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,,oVe je naslikano, samo treba da se uokviri.
1. Uvodne napomene

1.1 Predmet i problem istraZivanja

Privredni razvoj i dinamika proizvodnje zavise od uvodenja i Sirenja inovacija i znanja,
koji podsti¢u transformaciju i obnovu lokalnog proizvodnog sistema. Imajuci u vidu da su
lokalna preduzeca instrument kroz koji se inovacije i znanja uvode u razvojne procese,
znanje akumulirano u preduzec¢ima i organizacijama, jedan je od stubova razvoja i lokalna
sredina moze posluziti kao inkubator inovacija. Gradovi su mjesta endogenog razvoja;
imaju razgranat proizvodni sistem koji stvara privrednu dinamiku, pruzaju prostor za
umrezavanje, u kojemu odnosi medu akterima doprinose S$irenju znanja i stimuliSu
inovacije i procese ucenje organizacija (Quigley, 1998; Glaeser, 1998). Jaki gradovi
brendovi nosioci su globalnog privrednog razoja, prikupljanja stranih investicija i kreiranja
privrednog napretka svoje zemlje. Upravo takvi gradovi, u okviru svojih nacionalnih i
teritorijalnih granica, predstavljaju nosioce privrednog i kulturnog razvoja, i podsticu svoje
drzave na rast i razvoj. Dobrim upravljanjem prepoznaju se promjene u vanjskoj i
unutras$njoj okolini, kroz lokalni privredni plan, te izgradnjom vlastitog branda, omogucava
stvaranje uslova za provodenje strategije razvoja i1 unapredenja upravljanja gradom.
Uobicajno konkurisanje na osnovu jeftinith zemljiSta, nizih poreza ili ulaganja u
infrastrukturu (za privlacenje investitora), odnosno oglasavanja (najces¢e za privlacenje
turista), viSe nije dovoljno da bi se zadrzali i1 privukli zeljeni potrosaci, te time osigurao
dugoroc¢ni razvoj grada i1 poboljSanje standarda njegovih klju¢nih potroSaca — gradana.
»Razlog tome lezi u Cinjenici da se kod izbora poslovne lokacije, turisticke destinacije,
mjesta za studiranje ili Zivot, sve viSe uz uobicajene, tzv. ,tvrde” faktore, poput snage
lokalnog trZista, troskova, cijena ili klime, uzimaju u obzir i tzv. ,,meki‘ faktori, poput stila
Zivota, kulturnog nasljeda 1 posebno imidza grada. Upravo na podrucju tih ,,mekih* faktora
brendiranje pruza mogucénosti iskoriStavanja brojnih kvaliteta grada, koje predstavljaju
vrijednosti tog grada i Cesto se malo ili gotovo uopste ne Kkoriste u cilju privlacenja vece
grupe potrosaca“ (Paliaga, 2007).

U pocetku je menadZzment nekog grada, uglavnom, kroz ulaganje u promociju gradova
isticao prednosti i Sanse. Vremenom su se §irila polja djelovanja. Posljednjih godina
dominira, kako u teoriji tako i u praksi, trend brediranja podrucja i gradova. Putem procesa
brendiranja nastoje se integrisati aktivnosti menadzmenta grada. Veoma je bitno pronaci
balans izmedu elemenata identiteta, imidZa 1 Zeljene reputacije kod urbanog marketinga
grada. ,,Ako su ovi elementi na pravi nacin uklopljeni onda je kreirani brend imenitelj
razli¢itih stubova (npr. ekonomije, infrastrukture, obrazovanja, kulture)“, ¢ine¢i na taj
nacin prepoznatljivo mjesto/grad (Veljkovi¢, 2010).

Sposobnost grada da se nosi s promijenama, veli¢inom i polozajem ne predstavlja jedini
nacin uspjeha. Zato menadZment grada mora procjeniti/istaknuti zaSto ljudi biraju da zive
ili posluju na odredenoj lokaciji. Grad moze, kao i velike korporacije i industrije, imati

1
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uspone i padove s novim tehnologijama, novim konkurentima, te mijenjanjem preferencija
potrosaca (Florida, 2002). Kotler i drugi (1993) smatraju da bi odredeno mjesto postalo
privlacnije, potrebno je poboljsati Cetiri glavna faktora. Prvo, grad mora obezbijediti
osnovne usluge i infrastrukturu visokih standarda koja su zadovoljavaju¢a za gradane,
privredu i posjetioce. Drugo, treba uzeti u obzir kvalitet zivota i prepoznati atrakcije koje
¢e privu¢i nove kompanije, investicije i ljude. Trece, potrebno je promovisati kvalitet
Zivota na razli¢ite na¢ine. Cetvrto, gradani, i aktuelni inicijatori moraju podrzavati svoje
grad na nacin da postane atraktivnije mjesto za nove kompanije, ljude i investicije (Kotler i
drugi 1993).

Poznata praksa koja se primjenjuje u u gradovima — regijima jeste marketing mjesta. Kod
marketinga mjesta, potrebno je ,proizvod mjesta®“ prilagoditi da odgovara potrebama
ciljnih korisnika mjesta. Svaki grad bi trebalo da definiSe i svoje posebne karakteristike i
konkurentske prednosti, mora na¢i nacin da se diferencira i pozicionira na ciljnim
trziStima. Segmentacija je suStinski zadatak kod marketinga mjesta, odnosno donoSenje
odluke o ciljnim korisnicima. Cetiri glavna ciljna trziita marketinga mjesta su: posjetioci,
stanovnici i zaposleni, biznisi i industrije i izvozna trzista.

U kontekstu navedene problematike istrazivanja definiSe se i problem istrazivanja:

Efikasnost brendiranja grada ogleda se u snazi brenda. Ukoliko menadzment grada izdvoji
odgovaraju¢e vrijeme i sredstva u izgradnju i odrzavanje visoko rangiranog brenda,
rezultati nece izostati. Bitno je prepoznati prednosti, i nedostake grada, i probleme koji
mogu da se pojave. U vremenu globalizacije, svaki grad konkuri$e jedan s drugim na nacin
da privuce potrosace, turiste, kapital, poStovanje, paznju, investicije i poslove (Anholt,
2006). "Korporativi brendovi su se pokazali kao osnova za dugoro¢ni uspjeh kompanija 1
organizacija". Buduci da, kao §to je objasnjeno ranije, brend gradovi mogu biti u odredenoj
mjeri tretirani sli¢no kao 1 korporativni brendovi, dugoro¢na odrZivosti i razvoj zavise od
snage brenda. Procesom brendiranja pokuSava se kreirati prepoznatljiv identitet grada,
kako bi se razlikovao od ostalih gradova. Jak brend podrazumijeva razli¢itost u odnosu na
konkurenate $to se ogleda kroz ulaganja, poslovanje, posjetioce i rezidente. Jak brend, prije
svega, podize svijest 0 postojanju mjesta. Korisnici usluga grada viSe prepoznaju kvalitete
koje ima u odnosu na konkurenate. Ujedno, to omogucava i da se kontrolise nac¢in na koji
se gradski proizvodi koriste. Njihove odluke vezane za to gdje Zele da Zive, gdje da odu na
godi$nji odmor, gdje da posluju ili ulazu su djelimi¢no, racionalne, a djelomicno
emocionalne (Anholt, 2006). Ideja brendiranja je da se prepoznaju klju¢ne emocije.

Jaki brandovi naglasavaju atraktivnost gradova za medunarodne kompanije, $to doprinosi
stranim ulaganjima i ekonomskom razvoju (Gibson, 2005). Brendiranje grada omogucava
da se ispolji lokalno znanje i1 kreativnost kako bi se koristilo za u¢inkovitiji pristup javnom
planiranju i urbanom razvoju, i moze biti koriSten kao znacCajan alat za urbanu
regeneraciju. Jedan od nacina je da se potpomognu domaca preduzeca na inostranim
trziStima 1 direktna inostrana ulaganja.

Prvi stepen u postupku izgradnje brenda nekoga grada jeste da se utvrde osnovne

vrijednosti neke lokacije i buduceg brenda koje moraju biti opipljive, relevantne,
2
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promotivne te obiljezene odredenim znamenitostima. Dakle, ukupan proces izgradnje
brenda grada obuhvata:
» istrazivanje trziSta i analizu ukupnih gradskih potreba, te determinisanje strateskih
okvira nastupa - klju¢nih projekata grada kojima ¢e se unaprijediti stanje,
» izgradnja i razvoj identiteta brenda, razvoj logotipa i slogana brenda,
= lansiranje brenda grada i edukacija stanovnika,
» implementacija,
= stalni monitoring, permanentna kontrola i povratna veza u svrhu stalnog
unapredenja cijelog procesa i rebrendiranja u pravom trenutku, onda kada je
atraktivnost grada u padu (Paliaga, 2007).

U radu ,,Grad kao trziSna marka“ (Vuki¢, 2008) je predlozena metoda istrazivanja
topografije identiteta grada kako bi se utvrdilo na kojim sve nivoima funkcioniSu
identitetske politike 1 prakse u gradu i s kakvim vrijednosnim sistemima operiSu. Metoda
istrazivanja topografije identiteta grada je metoda za planiranje stvaranja trziSne marke, a
samo istrazivanje se sastoji iz tri dijela: identitetski potencijal, identitetska razmjena i
identitetska mapa.

Iz istorijske perspektive moglo bi se utvrditi da je brendiranje grada formulisano procesom
prenosenja ideje korporacijskog identiteta na grad (Moor, 2007). Korporacija ¢e biti
funkcionalna ukoliko zaposleni imaju osje¢aj pripadnosti, ponosni su na organizaciju i ono
Sto ona radi, dijele zajednicku kulturu i shvataju ciljeve poslovanja (Olins, 1989).

Kako korporativno brendiranje i brendirane grada imaju mnogo zajednickih elmenata, tako
grad i njegov brend sluze kao kiSobran za ¢itav niz segmenata ponude grada (Veljkovié¢
2010). Kao sto Kavaratzis (2004) tvrdi ,,poéetak lezi u Cinjenici da se svi susreti sa
gradom odigravaju kroz percepciju i imidz“. Zbog ove ¢injenice, koncet brendiranja grada
pociva na temeljima Kkorporativnog brendiranja. ,,Brend sjedinjuje citav niz fizickih 1
socio-psiholoskih atributa i vjerovanja (Simoes and Dibb, 2001)“ i njegov cilj je da utice
na imidz 1 percepciju koju pominje Kavaratzis. Upravljanje imidZom je povezano onim
kako Graham (2002) zove interakcijom izmedu 'spoljasnosti' 1 'unutrasnjosti' grada.

Mnogi marketing stru¢njaci preduzimaju napore kako bi izgradili imidz grada, jak gradski
brend i komunicirali pozitivan identitet grada, ¢esto koriste¢i metode i tehnike poslovnog
modela i korporativnog brendiranja. Pitanje je zasto gradovi i njegov menadzment zele jak
brend? Da li snaZan brend doprinosi ve¢em broju kompanija i stanovnika u gradu?

Iz takve problematike i problema istrazivanja determinise se i predmet istrazivanja:

Predmet istrazivanja vezan je za definisanje 1 formalizovanje modela izgradnje brenda
grada koji bi bio u funkciji privrednog razvoja grada.

Ukoliko privredni razvoj posmatramo kao cilj nekog grada, potrebno je, predloziti takav
poslovni instrumentarij, odnosno model izgradnje brenda grada (ukoliko je grad subjekt na
kojem ¢e se testirati model), kako bi se generisao i unaprijedio privredni razvoj, povecala
zaposlenost, podstakle investicije, unaprijedio turizam, jednom rijecju, kako bi grad postao
konkurentniji u odnosu na gradove koji takav model ne primjenjuju.
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U cilju $to brzeg rasta i razvoja grada potrebno je istraziti sve faktore koji utiu na
dugorocni razvoj grada i poboljSanje standarda njegovih kljucnih potrosaca — gradana. U
skladu s tim, predlozena je i, tema (naslov) doktorske disertacije nau¢nog rada: MODEL
IZGRADNJE BRENDA KAO ODREDNICE PRIVREDNOG RAZVOJA kao
aktualna, 1 podobna za naucna istrazivanja, teoretski i1 prakticno primjenjiva i koja
odrazava strukturu i sadrzaj doktorske disertacije naucnog rada. Tema rada povezuje
meduzavisne objekte istrazivanja: proces brendiranja (koji ¢e sluziti kao marketinska
odrednica u oblikovanju svih budu¢ih promotivnih aktivnosti, 1 kao marketinski orijentir
kod definisanja razvojnih strategija grada na svim bitnim podruc¢jima kao $to su privreda,
kultura, turizam, obrazovanje, sport i rekreacija), privredni razvoj kao cilj i grad kao
subjekt na kojem ¢e se primjeniti model.

1.2 Ciljevi istrazivanja

Definisanjem problema i predmeta istrazivanja, te U najuzoj vezi s postavljenom radnom
hipotezom, determinisani su potreba i ciljevi istrazivanja: stateSka analiza svih relevantnih
odlika kojima grad raspolaze; prikupljanje podataka osnovnih potreba korisnika gradskih
usluga, kako bi se grad prilagodio potrebama ovih korisnika; utvrditi status grada, njegov
imidz, njegov znacaj kao centra lokalnog privrednog razvoja; vrijednost gradskog brenda
kako bi se definisale teorijske i prakti¢ne postavke modela izgradnje brenda kao odrednice
privrednog razvoja.

Da bi se primjereno rijesio problem istrazivanja, ostvario predmet istrazivanja, dokazala
postavljena hipoteza i postigli potreba i ciljevi istrazivanja, potrebno je dati nau¢no
utemeljene odgovore na brojna aktualna pitanja poput: koju sliku bi grad trebalo da ima u
buduénosti i1 kako je artikulisati; Sta ¢e grad u€initi jedinstvenim, cijenjenim 1 privlaénim za
poslovna ulaganja i potroSacku javnost; kako ovo pozicioniranje mozemo pretvoriti u
stvarnost; koja je uloga klju¢nih aktera u zajednici u ozivljavanju brenda; kako ¢emo
mjeriti uspjesnost brend strategije.

Navedeno ukazuje da su ciljevi istrazivanja znacajni, konkretizovani, medusobno
konzistentni i da vode sticanju novih nau¢nih saznanja u predmetnoj oblasti i unapredenju
privrednog razvoja.

1.3 Polazista i hipoteze istrazivanja
U okviru gore navedenog determinisanog nau¢nog problema istrazivanja i predmeta
istrazivanja postavlja se i osnovna nau¢na hipoteza:

HO: Upravljanje brendom grada pozitivno utice na privredni razvoj grada.

Medutim, da bi postavljeni ciljevi istrazivanja bili u potpunosti zadovoljeni, neophodno je
da dokazivanje iskazane glavne hipoteze bude zasnovano na dokazivanju sljedecih
pomo¢nih ili dopunskih hipoteza:
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H1: Element poznatost utic¢e na privredni razvoj grada;

H2: Element mjesto (fizicki izgled) uti¢e na privredni razvoj grada;
H3: Element potencijal grada utice na privredni razvoj grada;

H4: Element puls grada uti¢e na privredni razv0j grada;

H5: Element ljudi uti¢e na privredni razvoj grada;

H6: Element preduslovi utice na privredni razvoj grada.

Iz ovoga prozilazi da upravljanjem brendom grada (upravljanje procesima
- komponentama grada), omogucava ostvarenje stateSkih ciljeva grada. Efektivno i
efikasno upravljanje komponentama grada ima presudan uticaj na privredni razvoj
grada.

1.4 Primjenja metodologija istrazivanja

U nau¢nom istrazivanju, formulisanju i prezentovanju rezultata istraZivanja Koriste se
odgovaraju¢e kombinacije brojnih nau¢nih metoda, pri ¢emu se navode najvaznije:
posebne metode - analiza i sinteza, uporedna (komparativna) analiza, metoda nauc¢nog
saznanja (opsta) i statisticka metoda - opsta (aritmeticka sredina, standardna devijacija,
standardna greska aritmeticke sredine, 95%-tni interval povjerenja za aritmeticku sredinu,
ekstremne vrijednosti, kvartili i medijana), te posebne metode apstakcije i konkretizacije.

1.5 Postignuti ili ostvareni rezultati i njihova primjenljivost

Razvoj i primjena procesnog pristupa modela izgradnje brenda doprinosi privrednom
razvoju, druStvenom 1 kulturnom prosperitetu, te privlacenju i zadrzavanju ,kreativne
klase. Posmatranjem grada kao procesnog sistema koji stvara odredenu vrijednost za
korisnike gradskih usluga, primjena ovog modela omogu¢ava da upravljanje brendom
grada zna¢i upravljanje njegovim procesima, odnosno komponentama grada (fizicka
struktura grada, prirodno-geografska struktura, ekonomska struktura, gradske funkcije), $to
za cilj ima maksimiziranje efikasnosti procesa, a sve u funkciji privrednog razvoja grada.
Ovaj pristup omogucava:
= identifikovanje, razumijevanje i upravljanje procesima (komponentama grada);
= poboljSanje procesa kako bi se ispunili zahtijevi korisnika gradskih usluga
(unapredenje procesa);
= osiguran koordinisan pogled na performanse svih procesa koji ucestvuju (ili
podrzavaju) u stvaranju vrijednosti (upravljanje procesima);
= fokusiranje na procese koji stvaraju trziSnu diferencijaciju definisanu strategijom
(realizacija).

Jedan od ciljeva procesnog pristupa je poboljsanje efektivnosti upravljanja brendom grada
kroz pracenje performansi samih procesa:
* mjerenje uspjesnosti 1 vrijednosti brenda grada;
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= eksplicitno izrazeni zahtjevi za kontinualnim poboljSanjem komponenti grada, kao
i za stalnim prac¢enjem potreba i ocekivanja korisnika gradskih usluga.

Procesi koji su usmjereni ka korisnicima gradskih usluga predstavljaju dobru osnovu za
preduzimanje korektivnih mjera. Povratne informacije postaju znacajan ¢inilac razvoja
komponenata grada koji osiguravaju ekonomsku osnovu grada i njegov buduci razvoj ¢ime
takav grad postaje uspjeSan i1 prepoznatljiv, te sa velikom vjerovatno¢om ostvarivanja svih
zacrtanih smjerova vlastitog razvoja.

1.6 Kratak sadrzaj rada

U uvodnom poglavlju naznacen je predmet i problem istrazivanja sa veoma sazetim
pregledom poznatih teoreticara (Kotler, Florida, Gibson, Anholt, Kavaratzis, Moor).
Formulisan je cilj istrazivanja i postavljenje hipoteze — polazista u radu. Navedene su
posebne i opste metode koris¢ene u ovom istrazivanju. U sazetoj formi navedeni su
najvazniji rezultati ovog istrazivanja.

U drugom poglavlju rada iskazano je svestrano sagledavanje pojma, znacaja i ciljeva
privrednog rasta i1 razvoja, koje proistice iz odgovarajue prisutne strune i naucne
literature. Poseban akcenat stavljen je na gradove kao mjesta endogenog razvoja koja
imaju razgranat proizvodni sistem koji stvara privrednu dinamiku i pruza prostor za
umrezavanje. Pri tome, odgovaraju¢a paznja posvecena je faktorima privrednog rasta i
razvoja.

Problematika treceg poglavlja rada vezana je za proucavanje bazi¢nih, opStih elemenata
obiljezja grada kao kompleksne druStvene cjeline. Konkretna paznja posvecena je baznim
funkcijama grada bitnim za realizaciju osnovnih Zivotnih funkcija. Pracena je evolucija
urbanog razvoja grada. Navedeni su najznacajniji faktori koji utiCu na poboljSanje
performansi izgradenog i urbanizovanog dijela grada.

U cetvrtom poglavlju rada, kao uvodu u dalje istraZivanje, analizira se koncept nastanka 1
evolucije brenda. Poseban akcenat stavljen je na sastavne elemente brenda u koje
ubrajamo: identitet brenda, vrijednost brenda, prepoznatljivost i svijest o brendu. Zatim je
opisan proces izgradnje brenda koji se sastoji iz pet faza: planiranje, analiza, strategija,
izgradnja 1 revizija brenda. Ovo poglavlje rada bavi se i procesom brendiranja grada,
putem koga se nastoje integrisati aktivnosti menedzmenta grada, 1 na tom putu pronalaziti
balans izmedu elemenata identiteta, imidZa i Zeljene reputacije kod korisnika gradskih
usluga. S obzirom da se svi susreti s gradom odvijaju kroz percepciju i imidz,
podrazumijeva se da imidZ grada treba da bude planiran, i nakon toga, plasiran na trziste.

U petom poglavlju rada predstavljen je model izgradnje brenda grada. Opisana je teorijska
i prakti¢na postavka modela na bazi procesnog pristupa. Sustina usmjeravanja na procese
ogleda se u pomjeranju paznje organizacije sa rezultata svoga rada (gotovih
proizvoda/pruzenih usluga), na procese (lance aktivnosti) pomocu kojih organizacija dolazi
do proizvoda/usluge. Projektovano na grad, upravljanje brendom grada znaci upravljanje

6
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njegovim procesima, odnosno komponentama grada, stvarajuc¢i odredenu vrijednost za
korisnike gradskih usluga. Definisane su potrebe i o¢ekivanja korisnika gradskih usluga,
identifikovane osnovne komponente grada, definisani procesi planiranja realizacije
proizvoda, te ukazano na znacaj poboljsanja efektivnosti upravljanja brendom grada kroz
pracenje performansi samih procesa.

Sesto poglavlje rada je empirijskog karaktera, obavljeno na primjeru grada Trebinja, sadrzi
podatke o uzorku, analizu podataka i na osnovu njih prezentaciju rezultata istrazivanja.
Klju¢ne informacije su dobijene obradom podataka nakon sprovedene ankete tj. analize
podataka dobijenih popunjavanjem upitnika kreiranog u svrhu navedenog istrazivanja. Za
obradu podataka koriS¢eni su odgovarajuci softverski alati, $to je, u pogledu veli¢ine
uzorka, garancija pouzdanosti dobijenih rezultata istrazivanja. Analiza podataka na osnovu
kojih su predstavljeni rezultati i izvedeni zakljuéci, obuhvatila je: objedinjene podatke
Cetiri grupe korisnika gradskih usluga (stanovnici, privrednici, turisti 1 rezidenti), mjerenje
medusobnih uticaja varijabli u modelu i analizu podataka Cetiri uporediva segmenta ciljne

grupe.
Na kraju je dat zakljucak i1 pregled koristene literature, poslije ¢ega se nalazi poseban
dodatak sa prilozima koji sadrzi dokumentovanu osnovu istrazivanja.
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2. Privredni razvoj i rast

2.1 Pojam, znacaj i ciljevi

Sirenje inovacija i znanja kroz prirodne i drustvene organizacije, doprinijelo je razvoju
koncepta ekonomskog razvoja. Njegovom razvoju doprinijelo je i rjeSavanje problema sa
kojim se suocCavaju gradovi, zemlje i regije. Nakon Drugog svjetskog rata koncept
ekonomskog razvoja se odnosio na zahtjeve stanovniStva i poboljSanje njihovog Zivotnog
standarda. Ovaj cilj je moguce realizovati ukoliko se poveéa produktivnost u proizvodnim
sektorima, poljoprivredi, industriji i usluznim djelatnostima.

Ranih 80-ih godina na scenu stupa pristup endogenog razvoja. Po ovome pristupu razvojne
politike su ucinkovitije ako se sprovode od strane lokalnih aktera, a ne od centralne
administracije; odnosno, razvoj je teritorijalni proces, a ne funkcionalni.® Fua (1994)
smatra da su preduzetnicke i organizacione sposobnosti, obuke i1 vjestine 1 funkcionisanje
institucija faktori koji su presudni za funkcionisanje institucija. Philippe Aydalot (1985)
tvrdi da razvojni proces mora imati tri karakteristike: (1) akteri u razvoju moraju biti
fleksibilne proizvodne organizacije; (2) razliitost u tehnikama, proizvodima, kulturi i
politici; (3) razvojni procesi su rezultat znanja i inovacija kroz ulaganje privrednih aktera.
Ovaj pristup naglasava da razvoj moze biti usmjeren na urbane centre razlicitih veli¢ina, ne
nuzno ka velikim gradovima. Fua i Becattini dodaju da su preduzeca snazno integrisana u
lokalnu zajednicu, tako da u oblasti industrije i klastera pobuduju ekonomsku mrezu unutar
oblasti.? Friedman i Weaver (1979) isti¢u da je privredni napredak oblasti mogué ukoliko
preduzeca i akteri unutar oblasti ucestvuju, organizuju se i ulazu s ciljem razvoja lokalne
priviede i drustva. UCcinkovito koriSéenje razvojnih potencijala uslovljeno je
funkcionisanjem institucija.

Organizacija proizvodnog sistema je jedna od glavnih snaga u procesu akumulacije
kapitala, kako u razvijenim zemljama, tako i u zemljama u razvoju (Becattini, 1979; Piorea
I Sable, 1984; Saxenian, 1994; Scott, 1988). Pitanje se ne odnosi na to da li proizvodni
sistem lokaliteta ili teritorija je formiran od strane velikih ili malih preduzec¢a, nego u
organizaciji proizvodnog sistema i njegovih wucinaka na nivo produktivnosti i
konkurentnosti. Lokalni proizvodni sistemi, klasteri i industrijski distrikti su oblici
organizacije proizvodnje, temeljeni na podjeli rada izmedu preduzeca, i na sistemu
ekonomije razmjera. Oni su organizacioni modeli koji doprinose veéem stepenu
konkurentnosti preduze¢a u jednom podrucju, ¢ime se ostvaruje jaCanje regionalnog
identiteta, te gradenje nacionalnog i internacionalnog ugleda.® Okosnica lokalnog
proizvodnog sistema (posebno u slucaju industrijskih klastera) je postojanje mreze

! Antonio Véazquez-Barquero, Endogenous development: analytical and policy issues, The Regional Question
in Economic Development, in: Scout A., Garafoli G. (eds), New York and London: Routledge. 2006.

, [Online] Dostupno na: http://hdrnet.org/192/1/ENDOGENOUS%20DEVELOPMENT.doc [11.05.2011.]
Ibid.

3 Arsi¢ Lj., Cvetkovi¢ K, Premovié¢ J. (2012). Klasteri klju¢ni faktor konkurentnosti malih i srednjih
preduzeca. U: Medunarodna konferencija MENAD:MENT 2012: zbornik radova. Beograd: Univerzitet
"Union" Fakultet za poslovno industrijski menadZment. str.31-36.
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industrijskih preduzeca. Industrijska mreza (Hakansson i Johanson, 1993) je sastavljena od
aktera (preduzeca u lokalnom proizvodnom sistemu), resursa (ljudski, prirodni,
infrastrukturni), privredne djelatnosti (proizvodne, trgovacke, tehnicke, finansijske,
socijalne, pravne) i njihove medusobne povezanosti (nezavisnosti i razmjene). Odnosi
unutar mreze dovode do razmjene proizvoda i usluga medu akterima, a takode i
tehnoloskog znanja i pravila ponasanja (Becattini, 1997).* Fleksibilniji oblici organizacije
u velikim preduzeé¢ima ¢ini ih uc€inkovitijim i konkurentnijim (Bellandi, 2001; Vazquez-
Barquero, 1999). Formiranje i $irenje mreza i fleksibilnih proizvodnih sistema, interakcija
preduzeca s lokalnim akterima i strateskih saveza omogucéava proizvodnim sistemima
generisanje ekonomije razmjera (vanjska i unutrasnja, zavisno 0d slu¢aja) u proizvodnji,
ali i u istrazivanju i razvoju (kada savezi doprinose razvoju) i smanjenje poslovnih i
proizvodnih troskova preduzeca.

Privredni razvoj i dinamika proizvodnje zavise od uvodenja i Sirenja inovacija i znanja,
koji podsti¢u transformaciju i obnovu lokalnog proizvodnog sistema. Aydalot (1986) tvrdi
da su lokalna preduzeéa instrument kroz koji se inovacije i znanja uvode u razvojne
procese. Njihova kreativnost je uslovljena teritorijalnim iskustvom i tradicijom. Drugim
rije¢ima, znanje, akumulirano u preduze¢ima i organizacijama, jedan je od stubova razvoja
i lokalna sredina moZe posluziti kao inkubator inovacija (Maillat, 1995).°> Dakle, inovacije
omogucuju preduze¢ima definisanje i sprovodenje strategije usmjerene prema istrazivanju
i osvajanju novih proizvoda i trzista. Primjena tehnologija doprinosi diferencijaciji
proizvodnje. Ukratko, uvodenje i Sirenje inovacija i znanja dovodi do poboljsanja
tehnoloskog znanja proizvodnog sistema, koje opet kreira vanjsku ekonomiju, za dobrobit
svih vrsta preduzeca. Produktivnost i konkurentnost lokalnih preduzeca i privreda su
povecana (Rosegger, 1996).

Sa pove¢anom razmjenom medunarodne proizvodnje, gradovi ¢e i dalje biti prioritetno
mjesto za privredni razvoj, jer se tamo donose odluke o ulaganjima i tamo se uglavnom
nalaze industrijska i usluzna preduzeéa (Lasuen, 1973; Scott, 1998). Gradovi su mjesta
endogenog razvoja; imaju razgranat proizvodni sistem koji stvara privrednu dinamiku,
pruZaju prostor za umrezavanje, u kojemu odnosi medu akterima doprinose Sirenju znanja 1
stimuli$u inovacije i procese u¢enje organizacija (Quigley, 1998; Glaeser, 1998). Gradovi
su mjesta za stvaranje prostora za razvoj novih industrijskih i usluznih preduzeca zbog
njihove sposobnosti da uzrokuju nuspojave (Scott, 1988; Hall, 1993). Razvoj dobiva znacaj
unutar teritorija i, u organizovanim drustvima, jasno je izrazen kroz urbani sistem. Dobro
struktuisan urbani sistem podsti¢e razmjenu roba i usluga, podsti¢e na rast. Uz prisustvo
odgovarajuc¢ih ekonomskih (transport, komunikacija, energija) i socijalnih (zdravlje i
obrazovanje) infrastruktura, olakSava pojavu i razvoj vanjske ekonomije, a time i odrzivog
razvoja. Razvojni procesi nisu izolovani i imaju duboke institucionalne i kulturne korijene

*  Antonio Vazquez-Barquero, Endogenous development: analytical and policy issues, The Regional

Question in Economic Development, in: Scout A., Garafoli G. (eds), New York and London: Routledge.
2006. [Online] Dostupno na: http://hdrnet.org/192/1/ENDOGENOUS%20DEVELOPMENT.doc [11. 05.
2011.]

> Ibid.
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(Lewis, 1955; Sjever, 1990 i 1994). Dakle, gradovi i regije podsticu razvoj specifi¢nih
oblika organizacija i institucija koje reaguju na potrebe privrednih i drustvenih aktera, a
koji ¢e ili olakSati privrednu aktivnost ili je otezati.® Strateska vaZnost privrednog razvoja
lezi u institucionalnoj promjeni i1 razvoju, koji omogucuje smanjenje poslovnih i1
proizvodnih troSkova, jaca povjerenje medu privrednim i drustvenim akterima, Siri mrezu i
saradnju medu akterima i u¢vrscuje mehanizame ucenja i medudejstva.

Politika endogenog razvoj zadovoljava relevantne funkcije u privrednim razvojnim
procesima, jer djeluje kao katalizator razvojnih mehanizama, kroz lokalne inicijative:
olakSava preduzetnicki razvoj i stvaranje ¢vrstih mreza, podstice Sirenje inovacija i znanja,
poboljsava urbane razliCitosti, te podstie razvoj institucionalnih struktura. Drugim
rijeCima, novi alati razvojne politike poboljSavaju akumulaciju kapitala i privrednog
razvoja.

Inicijative za stvaranje i Sirenje inovacija takode igraju srediSnju ulogu u novoj razvojnoj
politici. Ve¢ decenijama jedan od stubova restruktuisanja i modernizacije lokalne privrede,
kako bi se olaksalo usvajanje i prilagodavanje tehnologije, poc¢iva na instrumentima kao
$to su inovacioni centri, nauéni parkovi, tehnoloski parkovi i tehnologki instituti.”

Urbani razvoj teritorija je jedan od glavnih faktora nove razvojne politike. S jedne strane,
inicijative su usmjerene prema tome da gradovi postanu ljepsi za zZivot, nudi se zemljiste
preduzecima, jacanje gradskog prevoza i komunikacionog sistema, poboljsanje drustvenog
kapitala gradova, i oporavljanje istorijske i kulturne bastine Cine¢i ih viSe odrzivim. S
druge strane, stvaranje servisa poput sajmova i poslovnih centara, urbanog marketinga kroz
promociju, te izgradnja amblemskih zgrada ¢ini grad ljepsim, podsti¢e domaca ulaganja u
zemlju, promovise potraznju za urbanim uslugama, te aktivira proces ubarnizacije.8

U literaturi se ¢esto upotrebljavaju izrazi privredni rast i privredni razvoj; pojmovi koji se
Cesto identifikuju, ali se znacajno razlikuju. Po definiciji ,,privredni rast podrazumijeva
povecanje proizvodnje na nivou nacionalne ekonomije izrazeno kroz ukupan bruto domaci
proizvod (skup dobara i usluga ostvarenih u toku jednog perioda) u odnosu na broj
stanovnika“.® Privredni rast predstavlja povecanje obima proizvodnje i usluga u
odredenom vremenskom intervalu, novog zapoSljavanja 1 porasta produktivnosti rada.
,Osnovni faktori privrednog rasta su: (a) akumulacija (kapitala) $to ukljucuje sva
investiranja u zemlju, opremu i ljudski faktor; (b) porast stanovnistva i, u vezi s tim, porast
raspolozive radne snage; (c) tehniCki progres (,,znanje” i sposobnost njegove aktivne
primjene)“.’®, Privredni rast je agregatni proces koji govori o prosje¢nom kretanju
mnogobrojnih sektorskih promjena. Stabilan privredni rast vazna je pretpostavka lakSeg

® Ibid.

" bid.

8  Antonio Vazquez-Barquero, Endogenous development: analytical and policy issues, The Regional
Question in Economic Development, in: Scout A., Garafoli G. (eds), New York and London: Routledge.
2006. [Online] Dostupno na: http://hdrnet.org/192/1/ENDOGENOUS%20DEVELOPMENT.doc [11. 05.
2011.]

% Veselinovi¢ P. (2009). Ekonomija. Beograd: Univerzitet Singidunum, Fakultet za turisticki i hotelijerski
menadzment. str.139.

1% bid.
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rjesavanja centralnog ekonomskog pitanja u svakoj zajednici, koje se moze definisati kao
nastojanje da se u §to je moguce veCem stepenu zadovolje rastuce potrebe ljudi sa
ogranicenim resursima. Govore¢i jezikom makroekonomske analize proizilazi da privredni
rast predstavlja povecanje agregatne ponude”.** Pokazatelji privrednog rasta su: stopa rasta
bruto domaceg proizvoda, nacionalnog dohotka, bruto domaceg proizvoda po glavi
stanovnika, nacionalnog dohotka po glavi stanovnika, itd.

Privredni razvoj je Siri pojam od pojma privrednog rasta. On obuhvata rast svih privredno-
sistemskih i strukturnih promjena. Osnovna obiljezja privrednog razvoja su:*

a) ,,razvoj je normativan proces - usmjeren na realizaciju odredenih ciljeva,

b) porast drustvenog blagostanja kroz otvaranje novih radnih mjesta, povecanje
nivoa obrazovanja i kulturnog uzdizanja kao i stalnog razvoja svih humanih
vrijednosti i

c) stalan proces demokratizacije kroz oslobadanje pojedinaca i nacija od
zavisnosti, ne samo od drugih ljudi i drzave, ve¢ i od snaga neznanja i
nepostovanja sopstvene li¢nosti‘.

Sa porastom drustvenog proizvoda i nacionalnog dohotka se obezbjeduje promjena ukupne
drustvene strukture kao komponente privrednog razvoja. Privredni razvoj usmjeren je ka
realizaciji dva najvaznija cilja: (1) razvoj proizvodnog potencijala zemlje 1 (2) porast
Zivotnog standarda stanovnistva.”® Ovi ciljevi su u direktnoj korelaciji sa dostignutim
stepenom ekonomske razvijenosti zemlje, kao 1 njene velicine. ,,Privredni razvoj moZzemo
definisati kao dinamiéni proces povecanja stepena zadovoljenja ljudskih potreba“.
Privredni razvoj je osnovna pretpostavka svakog drustvenog i politickog uredenja svake
drzave. Kako teorija sistema svaku pojavu posmatra kao odnos cjeline i njenih dijelova,
odnosno sistema i podsistema, tako i privredu mozemo posmatrati kao jedan veliki
organizacioni sistem. Pod privrednim razvojem podrazumijevamo:*

a) ,,porast materijalne proizvodnje i nacionalnog dohotka uz istovremene strukturne
promjene 1 promjene u funkcionisanju date privrede na opstoj uzlaznoj razvojnoj
liniji;

b) to je jedinstvo kretanja i razvoja, odnosno, najopstiji oblik kretanja i razvoja
privrede;

c) svako kretanje privrede podrazumijeva brojne promjene koje su u istoj mjeri i
kvalitativne i kvantitativne;

d) izazvane promjene se vrSe pod dejstvom naucnog i tehnickog progresa i
izmjenama drusStvenog i privrednog okruzenja“.

Imaju¢i u vidu sadrzaj definicije privrednog razvoja mozemo re¢i da je razvoj privrede
oduvijek bio osnova svakog drustvenog i politickog uredenja pojedinih drzava. Polazeéi od

1 Cvetanovi¢ S. (1997). Teorija privrednog razvoja. Beograd: Zavod za izdavanje udzbenika i nastavnih
sredstava. str.3

12 Bajec J., Joksimovi¢ Lj. (2001). Savremeni privredni sistemi. Beograd: Cigoja stampa. str.6

13 Veselinovi¢ P. (2009). Ekonomija. Beograd: Univerzitet Singidunum, Fakultet za turisticki i hotelijerski
menadzment. str.142.

1 Veselinovi¢ P. (2009). Ekonomija. Beograd: Univerzitet Singidunum, Fakultet za turisticki i hotelijerski
menadzment. str.143.
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Cinjenice da privredni razvoj mozemo posmatrati kao kljunu povratnu spregu sa
mnogobrojnim druStvenim transformacijama, proizilazi i logi¢an zakljuak da je on u
najopstijem smislu osnovna pretpostavka svakog druStvenog progresa.

Ciljevi privrednog razvoja su: porast proizvodnosti, rast zivotnog standarda, bolja socijalna
i zdravstvena zaStita, visoka zaposlenost, veéi izvoz i konkurentnost ekonomije. Privredni
rast zajednice nije mogu¢ bez politicke, administrativne i kulturne infrastrukture. Izmedu
privrednog rasta i razvoja (bi trebalo da) postoji sinergija.

,Razvoj se stoga mora posmatrati kao visedimenzionalni proces koji ukljucuje krupne
promjene drustvenih struktura, stavova ljudi, te institucija drzave, kao i ubrzanje
ekonomskog rasta, smanjenje nejednakosti i ukidanje siromastva. Razvoj, u svojoj sustini,
mora predstavljati cijeli taj paket promjena kojim se cjelokupan drustveni sistem,
prilagoden raznim osnovnim potrebama i Zeljama pojedinaca i drusStvenih grupa unutar
sistema, odmice od uslova Zivota koji se smatraju nezadovoljavaju¢im ka situaciji ili

uslovim Zivota koji se smatraju materijalno i duhovno boljim*.*>

2.2 Faktori privrednog rasta i privrednog razvoja

.....

pocev od najelementarnijih pa do vrlo detaljnih. Razumljivo da su one, kao uostalom i
najveci broj drugih podjela koje se srecu u ekonomskoj teoriji, relativnog znacaja. Vecina
savremenih shvatanja po pitanju odredivanja vaznosti pojedinih faktora tendira zakljucku
da promjene u nauci i tehnici kao i ljudsko znanje koje omogucava koris¢enje novih znanja
u produktivne svrhe predstavljaju faktore sa najsnaznijim djelovanjem, kako na ukupnu
dinamiku i kvalitet privrednog razvoja, tako i na promjenu strukture i znacaja ostalih
faktora razvoja.'®

Cetiri su vrste razvojnih faktora: prirodni resursi, rad, kapital i preduzetni§tvo. Postoji i
sljedeca klasifikacija faktora privrednog razvoja: ,,1) osnovni ili primarni faktori razvoja
gdje spadaju: a) stanovnisStvo i njegova struktura, b) instalirana osnovna sredstva i njihov
tehnoloski nivo, c) raspolozivost prirodnim resursima, d) veli¢ina zemlje i €) dostignuti
nivo razvijenosti); 2) privredno-sistemski faktori (dominantni oblik svojine, sistem i
mehanizam donoSenja odluka, koordinacioni i upravljatki mehanizam, motivacioni

mehanizam); 3) dejstvo ekonomske i razvojne politike*.*’

U danasnjim uslovima privredivanja faktori koji postaju znacajni u oblikovanju rezultata
proizvodnje su: 1) stanovni$tvo, 2) prirodni i energetski resursi, 3) tehnoloske promjene, 4)
instalirana osnovna sredstva i infrastruktura, 5) organizacija i preduzetnistvo, 6)
informacija 1 znanje kao kljucni razvojni resursi.™®

1> Todaro M.P., Smith S.C. (2006). Ekonomski razvoj. Sarajevo: Sahinpasié. str.16.
16 B
Ibid.
7" Ibid. str.145.
% 1hid.
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2.2.1 StanovnisStvo kao faktor privrednog razvoja

Zbog stvaralackih karakteristika koje stanovni$tvo ima, zavisi kakav tok ¢e imati privredni

razvoj zemlje. Bitna je inventivnost pojedinaca u druStvu, njihova preduzetni¢ka
sposobnost u svim sektorima.’® Stanovnistvo kao faktor privrednog razvoja moguée je
analizira kao: 1) ljudski resurs, 2) etnicki sastav i 3) istorijsko nasljede.?’

1)

2)

3)

,Ljudski resurs moguce je dekomponovati na sljedeCe tri komponente: a)
ukupan broj, broj sposobnih za rad i broj stvarno zaposlenih, b) zdravstveno
stanje stanovnistva i ¢) obrazovni nivo stanovnistva“. Ukupan broj stanovnika
pokazatelj je broja stvarno zaposlenih, odnosno ukupnog broja sposobnih za
rad. Takode, pokazatelj je 1 gustine naseljenosti, kao 1 promjena u broju
stanovniStva. Zdravstveno stanje stanovniStva je postalo predmet ekonomskih
istrazivanja od druge polovine XX vijeka. Ovo je faktor Kkoji ima
najdugorocnije dejstvo na privredni rast bez obzira koji je nivo drustvenog
progresa jedne zemlje. Visok nivo kvaliteta obrazovanja stnovnistva je jedna
od klju¢nih premisa za efikasnost proizvodnje u jednoj zemlji. Osnovni uslov
sticanja prednosti u medunarodnim okvirima predstavlja razvoj obrazovnog
sistema. U tom pogledu, u danasnjim uslovima privredivanja informacione
tehnologije su znacajne u procesu njegovog Sirenja. Sa porastom privrede, raste
1 potraznja za obrazovanjem u drustvu.

,» 11l su aspekta posebno vazna za analizu etnickog sastava stanovniStva i
moguceg njegovog znacaja za privredni razvoj: nacionalnost, jezik i religija®.
,»Istorijsko nasljede takode moze biti od uticaja za kompetentno sagledavanje
stanovni$tva kao faktora privrednog razvoja“.

2.2.2 Prirodni resursi

Dinamika i struktura razvoja odredene zajednice u velikoj mjeri zavisi od prirodnih
resursa. Prirodne resurse mozemo podijeliti:**

a)

b)

prema vrsti:
= zemljiSni,
= energo,

= mineralni,
= vodeni,

=  Sumski,

= ribarski,

= florai fauna;
prema porijeklu:
= kosmicki (sunce, toplota),

¥ Ipid.

% Ibid. str.146.
21 Sebi¢ F. (2008). Ekonomski razvoj. Sarajevo - Travnik: Ekonomski fakultet u Sarajevu. str. 21.

13



%Jéfzjcz/rdt/f;z/é Lrenda Kao o:frea’fzz’ce:/;rz’i/ret/f}g rmzvg?z @ m/éé’ (2}

* prirodni iz zemlje,
= prirodni resursi biosfere (voda, vazduh, tlo..);
C) sa stanovistva pripremljenosti za upotrebu:
= tekudi,
= resursi upotrebljivi na kratki rok i
= perspektivni;
d) sa stanovistva spremnosti za iskoriStavanje:
» zalihe koje su utvrdene koliCinski i prema moguénostima ekonomskog
koriStenja,
= pretpostavljene zalihe Ciju je koli¢inu potrebno odrediti i dopunski istraziti
kvalitet.
Prirodni resursi na dva nacina djeluju na strukturu i efikasnost razvoja. Na neposredan
natin djeluyju u smislu formiranja teritorijalne strukture privredne proizvodnje
(specijalizacija regiona). Indirektno djeluju preko troskova ekspolatacije i reprodukcije
prirodnih resursa, npr. radne snage. Prirodne resurse treba posmatrati samo kao potencijal
iz razloga S$to se stvarni efekti mogu mjeriti tek nakon koriStenja u procesima proizvodnje.
U danasnjim uslovim privredivanja najvazniji prirodni resursi su: energetski izvori i rudna
bogatstva. Medutim, veoma je bitno naglasiti neophodnost razlikovanja prirodnih resursa
pri njegovom koristenju, odnosno da li se radi o prirodnom procesu obnavljanja (Sume,
vode) ili neobnavljanja (rudno bogatstvo). Druga bitna karakteristika odnosi se na
moguénost zamjene prirodne materije nekom drugom Kkoja je rezultat savremene
proizvodnje (surogati) koji se stvaraju u laboratorijama. Ekonomija prirodnih resursa je
usla u fazu posebno brzih promjena u epohi tzv. Treée tehnoloske revolucije. Ovi surogati
poceli su naglo da se stvaraju u laboratorijama, bas$ usljed dejstva Trece tehnoloske
revolucije; trajniji su od prirodnih, a troskovi proizvodnje su mnogo nizi od onih koji se
dobijaju prirodnim procesom. Transformacijom resursa u zalihe dva faktora igraju
znacajnu ulogu: tehnoloski uslovi eksploatacije 1 ekonomski kvalitet prirodnih resursa.?
Osnovni zadaci upravljanja prirodnim resursima su:
= maksimalna mobilizacija prirodnih resursa za razvoj;
= racionalna alokacija i koriStenje prirodnih resursa;
= stimulisanje aktivnosti na sektoru supstitucije neregenerativnih prirodnih
resursa;
= obezbjedivanje normalne nadoknade ali 1 uvecavanja reproduktivnog dijela
prirodnih resursa i prirodne sredine.

2.2.3 Proizvodna sredstva i infrastruktura

TeZznja da se postepeno zamjene fizicke i intelektualne funkcije Covjeka iz procesa
proizvodnje vodila je kontinualnom usavrSavanju proizvodnih sredstava §to se odrazavalo
na proces privrednog rasta. Proizvodna sredstva su sredstva za rad, odnosno oruda, masine

22 Veselinovi¢ P. (2009). Ekonomija. Beograd: Univerzitet Singidunum, Fakultet za turisticki i hotelijerski
menadzment. str.148.
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i alati koji se koriste u procesu proizvodnje u jednoj nacionalnoj ekonomiji. Proces
kontinuiranog usavr$avanja proizvodnih sredstava bio je usmjeren u pravcu zamjene i
postepenog istiskivanja fizickih i intelektualnih funkcija ¢ovjeka iz procesa proizvodnje $to
se, u krajnjoj liniji, pozitivno odrazavalo na proces neprekidnog dinamiziranja privrednog
razvoja. Najkvalitetniji skok u razvoju proizvodnih sredstava dogodio se u drugoj polovini
XX vijeka i povezan je sa realizacijom maSina sa elektronskom regulacijom, ¢ime je
utemeljen pocetak zamjene ljudskog resursa.

Infrastrukturu mozemo generalno definisati kao fizi¢ku i prostornu strukturu ili objekte
koji omoguéavaju kretanje ljudi, dobara, proizvoda, vode, energije, otpada i informacija.
Infrastruktura  podrazumjeva kompleks privrednin  grana, poput: informatike,
telekomunikacija, energetike i saobracaja. Dvije su osnovne karakteristike koje Cine
infrastrukturu:

a) nemogucnost ili vrlo mala moguénost uvoza i

b) izuzetno dug period gradnje pojedinih infrastrukturnih sistema.

Daleko najvaznije grane infrastrukturnog karaktera su: informatika, telekomunikacije,
energetika i saobracaj. U vremenu karakteristicnom po izuzetnom nau¢nom i tehnolo§kom
razvoju, kao i izraZzenoj internacionalizaciji proizvodnje i poslovanja, na znacaju dobijaju
grane infrastrukture koje se odnose na informatiku i telekomunikacije.

2.2.4 TehnoloSke promjene

Razumljivo je da znacajan i odrzivi privredni rast moZe osigurati samo kontinuirani
tehnoloski napredak, Sto se vidi iz poznatih matematickih izraza za stopu rasta domaceg
proizvoda po stanovniku. Pozitivna visoka korelacija privrednog rasta s tehnoloskim
napretkom upucuje na to da se posebna paznja unutar strategije privrednog razvoja mora
pridati dvjema parcijalnim strategijama: strategiji nau¢notehnoloSkog razvoja i strategiji
obrazovanja.?* Tehnoloski napredak pojedine drzave ili nacije ostvaruje se razvijanjem ili
difuzijom novih tehnologija.

Uglavnom se razlikuju etiri osnovna kanala tokova znanja medu akterima nacionalnog
inovacijskog sistema: (a) interakcije medu preduzec¢ima; (b) interakcije medu preduzecima,
univerzitetima i istrazivaCkim institucijama; (c) Sirenje znanja i tehnologije prema
preduze¢ima; (d) migracije osoblja.?

,Pod tehnoloskim promjenama treba razumjeti proces usavrSavanja postojecih i
pronalazenja kvalitetno novih proizvodnih sredstava, proces kontinuiranog poboljsanja
postojecih i pronalazenje kvalitetno novih predmeta rada, pronalazenje novih izvora i
usavrsavanje postojecih metoda koriscenja energije, kao i kontinuirani proces poboljsanja

23 H

Ibid.
2 Babi¢ M. (1998). Makroekonomija. Zagreb: Mate. str.567.
% Babi¢ M. (1998). Makroekonomija. Zagreb: Mate. str.567.
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.. . .. . . . . . ¢ 26
formi i metoda organizacije i upraviljanja proizvodnjom .

predstavljaju slozenu ekonomsku 1 drustvenu kategoriju. Sastoje se iz tri etape
ispoljavanja: (1) invencije, (2) inovacije i (3) difuzije, iroke primjene pronalaska.?’ Da bi
proizvodni subjekti bili konkurentni i ostvarivali vec¢e prihode, potrebno je da kontinualno
uvode inovacije u njihov sistem proizvodnje i poslovanja.

Tehnoloske promjene

Povecanje izlaznih rezultata ekonomskih proizvodnih subjekata, ve¢i prihodi i bolja
konkurentnost ne mogu se ocekivati bez permanentnog uvodenja inovacija. Jo§ uvijek
prinvatljiva definicija inovacije jest ona iz godine 1934. Prema Schumpeter-u (1934)
»inovacija predstavlja novu kombinaciju na¢ina proizvodnje: (1) uvodenje novih dobara;
(2) uvodenje novih nac¢ina proizvodnje; (3) otvaranje novih trzista; (4) osvajanje novih
izvora dobavljanja; (5) nova organizacija industrije. Neki autori isti¢u da se inovacije
dogadaju u cetiri glavna podru¢ja: inovacija proizvoda, inovacija procesa, inovacija

sistema 1 kulturna inovacija (Jones, 1999).“28

2.2.5 Organizacija i preduzetniStvo

Organizaciju, kao faktor privrednog razvoja, u ekonomsku teoriju prvi je uveo Alfred
Marsal. Organizacija kao faktor privrednog razvoja treba da se odnosi na sposobnost
kreiranja i inoviranja. ,,Pod organizacijom Marsal je podrazumijevao krajnje Sirok spektar
aktivnosti, pocev od podjele rada u procesu proizvodnje, pa sve do nacina na koji
Sfunkcionisu razliciti tehnicki sistemi “«2 Najvaznije poluge organizacije kao faktora
privrednog razvoja su preduzetni$tvo i menadzment. Preduzetnistvo podrazumijeva ukupne
organizatorske, rukovodecée, upravljacke i nadzorni¢ke poslove i sposobnosti preduzetnika
neophodne u proizvodnom procesu.*® Razvijene drzave su prihvatile preduzetniitvo kao
vitalnu komponentu svoga razvoja upravo iz razloga $to je ono znacajno za ekonomski rast
1 razvoj ekonomije odredene drzave. ,,U razvijenim zemljama preduzetnistvo je, naime,
nova razvojna filozofija. Rije¢ je o drustvu u kome djeluje moéna sprega: inovacije —
preduzetni§tvo — konkurentnost — profitabilnost. Glavni arhitekt preduzetnicke
ekonomije je vlada i njena makroekonomska politika. Sve institucije sistema su u funkciji
stvaranja uslova, ambijenta za biznis 1 preduzetnistvo. Preduzetnistvo, kao oblik
inovativnog ekonomskog ponaSanja, u centar stavlja, ne prosSlost, ve¢ buducnost, a
umijesto rutinskih, akcenat je na kreativnim aktivnostima. Preduzetnistvo i inovacije su,
naime, klju¢ne determinante privrednog razvoja razvijenih zemalja. Postaju¢i jedan od
kljuénih ucesnika napretka, preduzetnici generiSu nove proizvode, implementiraju nove
tehnologije, razvijaju i inoviraju nove usluge, doprinose ekonomskom rastu i razvoju, pa

% Veselinovi¢ P. (2009). Ekonomija. Beograd: Univerzitet Singidunum, Fakultet za turisticki i hotelijerski
menadzment. str.149.

*" Ibid.

% Ibid.

* Ibid., str.151.

% Kragulj D. (2009). Ekonomija: uvod u ekonomsku analizu, mikroekonomija i makroekonomija. Beograd:
Kragulj, str. 308.
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time i porastu opiteg blagostanja drustava u kojima djeluju.®* Inovacije su osnovni
elementi preduzetnistva, a odnose se na uvodenje: nove organizacione strukture, nove
tehnologije, novih proizvoda, novih metoda rada i otkrivanje novih izvora energije.
Procesom globalizacije svjetska ekonomija postepeno gubi svoje lokalne, regionalne i
drzavne karakteristike, ¢emu znacajno doprinose nove tehnologije, novi inovativni procesi
1 brojne integracije razli¢itih lokalnih, regionalnih, medunarodnih institucija. U tom
procesu, doprinos preduzetniitva je neosporan.*” ,,Pod uticajem kontinuiranih inovacija
tehnoloskih osnova, na kojima pociva razvoj globalne ekonomije, trend prema malim
preduzeéima sve je viSe izrazen u tercijarnim (transport, posebne usluge), kvartarnim
(zdravstvo, obrazovanje, istrazivanje i razvoj) sektorima savremenih drustava, u kojima je
zaposleno viSe od polovine zaposlenih. Time savremeno preduzetniStvo sve viSe poprima
obiljezja generatora ekonomske i tehnoloske transformacije, a preduzetnici i mala
preduzeca postaju znac¢ajnim ¢iniocima (posrednici i izvrSitelji) brojnih promjena“.33

**k*

PreduzetniStvo i inovacije su potrebni gradovima kako bi osigurali sopstveni dugoro¢ni,
kulturni i drustveni napredak. Medutim, veli¢ina grada nije presudna za veci (ekonomski)
rast, kako trendovi pokazuju, ve¢ razliciti oblici umreZavanja koje posjeduju gradovi, kao i
razlicite veliGine gradova.® Koja je uloga i znacaj grada u pomenutim procesima? Prema
savremenom shvatanju, grad je po definiciji "inkubator kulture, inovacija, spremiste
nauc¢nih 1 umjetnickih dostignuca, centar strateSkog odlucivanja i motor ekonomskog

razvoja".*®

31 Pejanovié R., Njegovan Z. (2010). Preduzetnistvo kao razvojni resurs (agro) privrede Republike Srbije.
Agroekonomika. Novi Sad: Poljoprivredni fakultet, Departman za ekonomiku poljoprivrede i sociologiju
sela. Broj 45-46, str. 5-16.

% Ibid.

* Ibid.

% Hogevar M. (2005). Koncept umreZavanja gradova - globalizacija. Zagreb: Institut za drustvena
istrazivanja. Sociologija sela. Vol.43, No 169 (3). str. 691-721.

% Stojkov B. (2006). Status grada, decentralizacija i policentri¢nost Srbije. U susret novom statusu gradova u
Srbiji realnost i potrebe. Beograd: PALGO centar. str. 11-25.
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3. Obiljezja grada kao kompleksne drustvene cjeline

,,Gradovi su nosioci funkcionalne organizacije prostora. Oni organizuju proizvodnju
materijalnih dobara i usluzne djelatnosti ne samo za svoje stanovnistvo ve¢ za svoju
mikroregiju, regiju, makroregiju, cijelu drzavu, pa i cijeli svijet. Posljedica je toga stalna
cirkulacija ljudi, roba i informacija izmedu gradova i drugih mjesta. Te cirkulacije, koje
mogu biti razlicitog intenziteta i trajanja, povezuju gradove u funkcionalnu cjelinu koju

zovemo - urbani sistem >

Grad predstavlja slozenu socijalnu, informacionu, ekonomsku, demografsku i tehni¢ku
koncentraciju. StanovniStvo jednog grada povezano je kroz proizvodnju, potroSnju,
stanovanje i susjedstvo. Bitne karakteristike grada su gradske funkcije, socijalna i ekoloska
sredina, nacin zivota U gradu. Grad je najsloZeniji komunikacioni sistem. ,,Uprkos svim
problemima s kojima se danas suocava, grad jeste ili bi morao biti, najbolji oblik
organizovanog zivota ljudi.” (Zimmermann, 1999). Nije tesko uociti ¢injenice koje govore
tome u prilog:
= grad je najbolji nacin iskoriStavanja privrednih potencijala nekog podrucja, $to
potvrduju ekonomije urbanizacije,
= grad je od svojih pocetaka bio 1 mora biti u buduénosti optimalni okvir za
drustvene integracije i li¢nu slobodu i razvoj,
= grad moze ponuditi najvisi moguéi stepen ekoloSke djelotvornosti, jer je u
stanju smjestiti velik broj ljudi na relativno ograni¢enom prostoru,
= grad je oduvijek bio pozornica kulturne raznolikosti i motor kulturnog razvoja,
tolerancije i solidarnosti. Svaki grad ima zariSnu - ¢vornu ulogu prema svom
okruzenju (na koje djeluje privrednim i urbanotvornim funkcijama) kao Sto i
brojni faktori njegovog gravitacijskog podrucja uticu na njega.
»Grad je mnogo viSe od velikog broja ljudi koji zive u medusobnoj blizini: to je
kompleksan, politicki, ekonomski i socijalni entitet. Gradovi Sirom svijeta simbolizuju
identitet i politicku mo¢ svoje nacije. Gradovi su, takode, srediSta ekonomske proizvodnje,

religije, obrazovanja i kulture*.*’

Kako se grad analizira sa pozicija razli¢itih disciplinarnih pristupa, tako postoje i njegove
razli¢ite definicije. Prema J. Park-u: ,,Grad je prije stanje duha, zbir obicaja i tradicija 1
utvrdenih stavova. Drugim rje¢ima, grad nije samo fizicki mehanizam 1 neka vjeStacka
konstrukcija, on je proizvod prirode i to ljudske prirode*.*® Prema Mumfordu: ,,Grad, to je
dragocijeno kolektivno dostignuce, gotovo isto tako znaajno za Sirenje kulture kao 1
jezik«.3 Grad obuhvata prostorno-fizicku osnovu, ekonomsku i drustvene komponentu,
kulturu, institucije, vrijednosti.

% Zimmermann R. (1999). Prijedlog odredenja srednjih gradova u Hrvatskoj, Zagreb: Drustvena istrazivanja,
god. 8 br.1 (39). str. 21-43.

*" Ibid,

% Mihaljevi¢ G. (1992). Ekonomija i grad. Beograd: Tiglen, Arhitektonski fakultet Beograd. str. 143.

% Mumford L. (1988). Grad u historiji.Zagreb: Naprijed.
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Grad se moze definisati s nekoliko aspekata, tako npr. ekonomisti akcenat stavljaju na
privredno-proizvodne elemente, vise paznje posvecuju socijalnoj strukturi i nadinu Zivota,
a geografi razmatraju vise razli¢itih obiljeZja.*® Grad se moZe posmatrati iz razlicitih
uglova. ,, Gradovi su mnogo vise od fizickih ‘kontejnera’ unutar kojih se nalaze ljudi, dobra
i znanje. Gradovi su i odraz drustva, tako da zahtijevaju odredeni 'softver’ kako bi
funkcionisali i ostvarili preduslove za ljudsku egzistenciju i interakciju: upravljanje, vlast,
trgovinu, kulturu, obrazovanje i pripadnost zajednici. Bez ljudskog 'krvotoka' koji struji
ulicama - fizickom strukturom grada, urbana struktura svakako postaje irelevantna.
Gradovi mogu imati mnogo razlicitih 'lica’. Sta onda daje gradu njegovu individualnost,
Sta utice na njegov znacaj, Sta ga izdvaja iz mnostva drugih oblika drustveno - prostorne

organizacije . **

Kroz razlicite teorijske pristupe pokuSacemo dati odgovor §ta je to Sto utiCe na znacaj
grada, §ta mu daje njegovu individualnost. Geografsko poimanje grada se mijenjalo tokom
vremena. Pocetna glediSta akcenat su stavljala na geografski polozaj grada i njegov
topografski smjestaj. U drugom periodu paznja se posvecuje fizionomskim elementima
grada, kao S$to se kasnije analizira i struktura njegovih glavnih funkcija (uprava, trgovina,
industija i saobracaj).

U novije vrijeme socioloski pristup je uticao na geografsko poimanje grada. Socijalna
geografija posmatra grad sa stanovista procesa bitnih za realizaciju osnovnih Zzivotnih
funkcija (zivjeti u drustvu, stanovati, raditi, nabavljati, obrazovati se, komunicirati i sl.).

Iz svega gore navedenog proizilazi da su za geografsko definisanje grada bitna tri
obiljezja:*

1. socijalna,

2. funkcionalna,

3. morfoloska.

Socijalnim obiljezjima se utvrduje veli¢ina i demografsko-socijalna struktura stanovnistva;
funkcionalna obiljezja upucuju na funkcionalnu strukturu a morfoloska obiljezja na
kompaktnost naselja, tj. na njegovu gusto¢u. Na osnovu izlozenog moze se izvesti
pojednostavljena definicija grada. ,, Grad je kompaktno sagradeno vece naselje u cijim
sekundarnim i tercijarnim djelatnostima radi veci dio aktivnog stanovnistva, i to ne samo
za viastite potrebe nego i za potrebe stanovnistva Sireg prostora“.** Ovako definisan grad
u strucnoj literaturi se naziva formalni grad kojeg ¢ini kompaktno sagradeni prostor s
cjelokupnim urbanim sadrzajima. Grad kojeg ¢ini kompaktno sagraden prostor s
urbanizovanim i funkcionalno integrisanom okolinom, predstavlja tzv. funkcionalni grad.

0 Mayer H.M. (1971). Definitions of ,,city“. u: L.S. Bourne: Internel Structure of the City.
* Mayer H.M. (1971). Definitions of ,, city“. u: L.S. Bourne: Internel Structure of the City.
*2 Vresk, M. (2002), Grad i urbanizacija. Zagreb: Skolska knjiga. str.7.
43 i

Ibid.
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3.1 Funkcije grada

Cest je slu¢aj da se ekonomske djelatnosti u gradu poistovjecuju sa gradskim funkcijama.
Razlog lezi u ¢Cinjenici da funkcije grada treba da zadovolje osnove Zivotne potrebe
Covjeka (stanovanje, rad, snabdijevanje, obrazovanje, odmor, saobracaj i komunikacije),

(Slika 1).

INFORMACIJE
SNADBIJEVANJE

SAOBRACAJ
KOMUNIKACIJE

h

POJEDINAC

Slika 1. Shema osnovnih Zivotnih funkcija covjekove egzistencije
Izvor: Vresk (2002). str. 37

Gradovi su nosioci kulturnih, drustvenih i politickih promjena i predstavljaju motor
ekonomskog razvoja.

3.2 Grad kao dio odredenog prostora

Posmatrajué¢i grad kao dio odredenog prostora uo¢icemo da njegov urbani sadrzaj Cine
sagradeni objekti i uredene povrSine, koje sluze za potrebe proizvodnih i usluznih
djelatnosti, i drugih gradskih djelatnosti. U obja$njenju razvoja prostora grada i njegovih
obiljezja upotrebljavaju se teorije i modeli koji su svrstani u tri velike grupe:*

1. socioloske teorije i modeli,

2. ekonomske teorije i modeli,

3. teorije sistema.

* Vresk M. (2002). Grad i urbanizacija. Zagreb: Skolska knjiga. str.52.
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Prema socioloskoj teoriji i modelima, prostorna struktura grada se vremenom mijenjala u
skladu sa drustveno-ekonomskim razvojem. Prema ovoj teoriji razli¢ite grupe stanovnistva
1 institucija nadmecu se za pojedine pozicije u gradu koje najbolje udovoljavaju njihovim
zahtjevima. Prema Sjobergovoj teoriji, u zavisnosti od postignutog stepena razvoja, mogu
se posmatrati gradovi u razligitim vremenima i dijelovima svijeta (Slika 2).*

Slika 2. Evolutivni model prostorne strukture grada prema Schonoreu prikazan u tri
stadija: preindustrijski, industrijski i postindustrijski (metropolis); A — celularna struktura;
B — centar; C — cestovna mreza; 1 — centar; 2 — prelazna zona; 3 — zona nizeg sloja; 4 —
zona srednjeg sloja; 5 — zona visokog socijalnog sloja. Na dnu crteza prikazani su profili
gustoce stanovnistva za svaki stadij razvoja u kojima G oznacava gustocu, a U udaljenost
od sredista grada

Sustina pristupa ekonomske teorije i modela je sto se proces urbanog razvoja posmatra kao
ekonomski fenomen u kom trzisni mehanizam ima odlucujué¢u ulogu. Ove teorije
objaSnjavaju nacin iskoriS¢avanja gradskog zemljiSta (intenzitet iskoriS¢avanja pada od
sredista prema rubovima grada), (Slika 3).*

Slika 3. Model vrijednosti gra-
dskog zemljista i nacin iskori-
Stavanja gradskog prostora: R-
renta; A-CBD; B-industrija i
trgovina; C-visespratne sta-
mbene zgrade; D-jednoporo-
dicne kuce; E- poljoprivredni
prostor; G-meda grada

* \resk M. (2002). Grad i urbanizacija. Zagreb: Skolska knjiga. str.60.
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Prema ovoj teoriji U najuzem srediSnjem dijelu grada, gdje je zemljiSte najskuplje,
usredsreduje se trgovina na malo, jer ona na toj lokaciji ima najvecu isplativost za Citav
grad. Teorija sistema prucava prostornu strukturu grada preko dva teorijska pristupa, i to:*’
1. grad kao prostorni sistem i
2. grad kao ekosistem.

Grad kao prostorni sistem je funkcionalna cjelina sastavljena medusobno povezanih
elemenata, gdje je svaki elemenat jedan podsistem. Elementi grada su proizvodne i usluzne
djelatnosti, a oni su podsistem cjelovitog sistema grada, otvorenog prostornog sistema.
Sistemi se posmatraju sa tri osnovna aspekta: strukture, funkcije i razvoja. Grad kao
ekosistem ima svoju prostornu rasirenost, ali na ¢ije funkcionisanje prostorne varijable ne
uti¢u. Ovaj pristup podrazumijeva interakciju i medusobni odnos pojedinca, socijalnih
grupa i drustva, te okoline.

3.2.1 Funkcionalno-prostorna struktura grada

Razvoj funkcionalno-prostorne strukture grada uslovljen je prirodnim i socijalnim
faktorima. Kako gradovi razvijaju proizvodne i usluzne funkcije za potrebe svog
stanovniStva, kao i regije, pa i drzave, tako mora imati i organizovane sve funkcije za
egzistenciju stanovni$tva, a to su: snabdijevanje, obrazovanje i komunikacije. Ove potrebe
se realizuju preko institucionalizovanih proizvodnih i usluznih djelatnosti.

Glavni elementi funkcionalno-prostorne strukture grada su vezani za poslovanje,
proizvodnju, stanovanje, rekreaciju i odmor, i saobracaj. Poslovne djelatnosti dijele se
najcesce na trgovinu na malo, trgovinu na veliko, na finansijsko poslovanje (bankarstvo i
osiguranje), li¢ne usluge, profesionalne usluge i upravne poslove. Proizvodne djelatnosti su
industrija, gradevinarstvo i proizvodno preduzetni§tvo.*

Stambena funkcija grada se mjeri brojem stanova, stambenom povr§inom po stanovniku i
brojem stanovnika koji stanuju u gradu. Porastom zivotnog standarda poveéavaju se
potrebe gradskog stanovnistva za rekreacijom i odmorom. Da bi se ove potrebe zadovoljile
potrebno je da u gradu postoje uredene povrsine, te sportski i kulturno-zabavni objekti.

Saobracaj kao jedan od glavnih faktora prostornog Sirenja i prostorne strukture grada,
omogucava prostornu pokretljivosti ljudi i dobara i direktno utice na nacin urbane
izgradnje i na prostorni razmjestaj gradskih djelatnosti (Slika 4). Kretanje i komuniciranje
mogu biti sinonimi grada. Prema Vresku saobracajni sistem djeluje na fiziCu strukturu
grada:
= svojom tehnologijom i funkcionisanjem, kapacitetima i karakterom, brzinom i
kvalitetom;

" 1bid. str. 61.
8 \/resk M. (2002). Grad i urbanizacija. Zagreb: Skolska knjiga. str.63.
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= svojim fizickim, gradenim izgledom i1 osobenostima na kojima grad zatim stvara
sopstvenu fizionomiju, morfologiju i fizi¢ki ambijent.*

Zbog toga je za razumijevanje prostorne strukture i razvoja grada nuzno proucavati i
promet u gradu. Grad treba shvatiti kao prostorno ¢voriste vecega prostora, jer su gradovi
¢vorista regionalnog, odnosno medugradskog prometa, sa velikom frekventnos¢u prometa
u smjeru grad-okolina i obratno.

A
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Slika 4. Zavisnost gustoce stanovanja i saobracajnih sredstava grada

Izvor: Vresk M. (2002). str.101.

3.2.2 Socijalno-prostorna struktura grada

Drustveni kontakt i nacin zivota urbanizovanih zajednica su sloZen izraz i posljedica
njihovog stepena razvijenosti, oblika rada i proizvodnje, ukupnih ekonomskih aktivnosti,
broja stanovnika, drustvenih sila, funkcije grada, nacina kretanja i osnovnih tehnoloskih
sistema. Drustvene strukture, odredeni oblici odvijanja socijalnih procesa, odrzavanja
kontakata, veze medu ljudima, kona¢no — nacin zivota jedne zajednice i u njoj svakog
pojedinog stanovnika predodreduju fizicku strukturu, wurbane oblike, gradsku
morfologiju“.®® Stanovniitvo kao nosilac razvoja grada moZe se posmatrati iz
demografskog i socijalnog aspekta. Demografski aspekt, pored strukture prema dobu, polu,
jeziku, vjeri, porijeklu, obrazovanju, zaposlenosti i porodi¢nom statusu, ukljucuje 1
prostornu mobilnost. Doseljavanje stanovniStva u grad iz drugih gradova 1 ruralnih mjesta
uti¢e na promjenu socioekonomske, vjerske 1 etnicke strukture, kao 1 na druge promjene.
Socijalni aspekt strukture gradskog stanovniStva ukljucuje razmatranje poloZaja
stanovniStva na socijalnoj ljestvici. Demografske i socijalne strukture, kao i procese koji ih
mijenjaju, potrebno je posmatrati kako iz prostornog aspekta, tako i u njihovoj
meduzavisnosti. Socijalna topografija grada na koju utice stepen socijalne diferenciranosti
stanovnis$tva objasnjava prostorni razmjestaj satnovnistva s obzirom na njihovu socijalnu
strukturu. Na socijalnu topografiju utiCe: drustveno-ekonomska razvijenost; stepen

* |bid. str.101.
% Radovié R. (2009). Forma grada — osnove, teorija i praksa. Beograd: Gradevinska knjiga. str.18.
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socijalne diferenciranosti stanovnistva; socijalne razlike; etniCka, vjerska, rasna i jezicna
v . .. . 51
slozenost; migracije stanovni$tva.

3.2.3 Morfoloska struktura grada

Gradovi predstavljaju nosioce obiljezja vremena 1 sredine u kojoj su se razvijali s obzirom
da su se razvijali u razli¢itim drustveno-ekonomskim, tehnoloskim, kulturnim i prirodno-
geografskim uslovima. Morfoloska struktura grada ¢ini prostorni raspored i medusobni
odnos morfoloskih elemenata (zgrade, ulice, trgovi, parcele, javne povrSine). Svi ovi
elementi se odlikuju svojim specifi¢énostima, kao $to su: gustoca sagradenosti, visina, oblik
I izgled gradevina, itd. U semiotickoj analizi grada poseban znacaj se daje tipovima zgrada,
s obzirom da zgrade pokrivaju najveci dio gradskog teritorija. Izdvoji¢emo Sest najvaznijih
obiljezja koja uti¢u na morfologiju pojedinih dijelova grada: polozaj ku¢a u odnosu prema
ulici, na¢in gradnje duz ulice, starost zgrada, visina zgrada, gradevinski materijal 1 oblik
krova. Veliki uticaj na morfolosku strukturu grada ima plan grada, kao 1 nacin
iskori§¢avanja gradskog zemljista. Ulice i njihov sistem, raspored parcela i gradskog
zemljiSta, te raspored zgrada predstavljaju tri integralna elementa plana grada. Kada
govorimo o morfoloskoj strukturi grada, moramo imati na umu da se grad razvija u dugom
razdoblju gdje postoje faze brzeg ili sporijeg rasta u razli¢itim drustveno-ekonomskim,
kulturnim, tehnoloskim i drugim uslovima. Svaka faza ostavlja svoj pecat u semiotic¢koj
strukturi grada. Osim drusStveno-ekonomske 1 tehnoloSke razvijenosti, morfolosko-
fizionomijska obiljezja gradova nekog prostora odraz su odredenog kulturnog kruga, tzv.
kulturno-genetskog obiljezja grada. Mreza ulica i trgova, te prostorni raspored drugih
povrsina su najvazniji elementi kulturno-genetskog obilj eija.52

3.2.4 Grad kao ekosistem

Grad mozemo posmatrati i kao ekosistem koji funkcioniSe na nacin da razmjenjuje
energiju, s obzirom da je istovremeno 1 proizvoda¢ 1 veliki potrosac. Proizvodac je
materijalnih dobara 1 usluga, informacija, itd., a potroSac je hrane, vode, energije, sirovina.
Kako za potrebe proizvodnje i potros$nje koristi prirodne izvore iz okoline, tako dolazi do
izrazaja vaznost ¢ovjeka koji mijenja strukturu tog istog ekosistema. Presudnu vaZznost u
ekosistemu ima ¢ovjek. On moZe modifikovati prirodne sisteme tako §to mijena strukturu
ekosistema, uti¢e na brzinu i osobine njihovog funkcionisanja, te skracuje prehrambrene
lance. U odnosu na prirodne ekosisteme, grad kao ekosistem funkcioniSe na drugaciji
nacin. Za zivot gradskog stanovniStva, proizvodne i usluzne djelatnosti, potrebno je
osigurati odgovarajucu koli¢inu energije, hrane, sirovina, informacija kojih ima malo u
okolini u kojoj se nalazi, pa ih mora osigurati u prirodnim sistemima okoline ili regije.

1 \/resk M. (2002). Grad i urbanizacija. Zagreb: Skolska knjiga. str. 109-118.
>2 |bid. str.133-145.
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Grad u odnosu prema drugim sistemima tro§i mnogo energije, pa je kao ekosistem,
istovremeno i veliki potrosa¢ (hrane, vode, energije, sirovina), ali i proizvodac
(materijalnih dobara, usluga, informacija). Svojim urbanim sadrzajem, konfiguracijom i
funkcijama, vazan je modifikator klimatskih prilika. Flora i fauna u gradu se moze
posmatrati sa tri aspekta: bioloSkog (broj vrsta, njihova meduzavisnost i raSirenost),
funkcionalnog (uticaj na klimu, cirkulaciju vode) i indikatorski aspekt (kao bioindikator
uticaja Stetnih tvari). Za urbani ekosistem, za odnos ¢ovjeka i njegove okoline u gradu
veliki znacaj ima i ljudska nadogradnja, odnosno kulturna, socijalna i privredna dimenzija.
Tri su grupe ekoloSkih problema grada: problemi vezani za degradaciju i oneciS¢enje
okoline (npr. kréenje Sume, preoravanje travnatih povrSina), problemi socijalne sredine
(posljedica slabljenja zajedniStva i generalno drustvenog zivota), problemi prostorne
organizacije zivota u gradu. U novije vrijeme kroz tzv. ekoloski orijentisano planiranje
razvijena je ideja o ekoloskoj zastiti grada a odnosi se na sanaciju postojece ekoloske Stete,

smanjenje opterecenja okoline, poboljSanje kvaliteta okoline, povezivanje grada i okoline.
53

3.2.5 Grad i regija

»Kako je osnovni zadatak regionalnog planiranja odgovarajuca teritorijalna i prostorna
distribucija ekonomskih aktivnosti i koris¢enja odgovarajué¢ih mogucénosti svakog podruéja
kako bi bili stvoreni bolji zivotni uslovi za svaku zajedicu, to je i karakter, obim 1 struktura
ekonomskih aktivnosti u gradu odredena ukupnim regionalnim pa i nacionalnim okvirom.
Regionalno planiranje u velikom broju slu¢ajeva zasniva se na teSko¢ama u organizaciji i
zivotu velikih gradova gdje se za osnovu uzimaju nacionalni razmjestaj stanovnistva i
njihova ekonomska, proizvodna aktivnost, kao 1 mreza, sklop, sistem naselj a«.%

Organizacija materijalne proizvodnje i usluznih djelatnosti odredenog grada se ne odvija
samo unutar njega, nego 1 u Siroj okolini. Dalje, postoji uzrocna povezanost izmedu grada 1
regionalnog razvoja na koji uticu privredni, socijalni 1 politicki faktori. Proces ekonomskog
razvoja je slozen zbog nejednako rasporedenih prirodnih resursa u prostoru.>> Osnovni cilj
regionalnog planiranja jesu ekonomska i socijalna integracija u prostoru. Prema Toweru
(1905), gradovi se dijele na: trgovacke centre (za medunarodnu, domacu razmjenu),
industrijske centre (na osnovu kvalitetnih izvora energije i na osnovu bliskosti sirovina),
politi¢ke, administrativne, upravne centre i na centre socijalnih funkcija, zdravlja itd.
Mnoge klasifikacije gradova ilustruju sustinu grada kao centra ekonomske aktivnosti u
regionu.>® ,,Ako u teoriji ekonomskog razvoja najvec¢i znacaj ima faktor vremena to u
teoriji razmjeStaja proizvodnih snaga takvu ulogu igra faktor prostora. Kada se govori o
gradu, onda su njegovi prostori podlozni na jednoj strani najSirim regionalnim uticajima,

>3 Ibid. str.146-148.

> Radovi¢ R. (2009). Forma grada — osnove, teorija i praksa. Beograd: Gradevinska knjiga. str.37.

> |bid. str.199.

% Radovié R. (2009). Forma grada — osnove, teorija i praksa. Beograd: Gradevinska knjiga. str.35-38.
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ekonomskim postavkama razvoja i podjele funkcija. Na drugoj strani su vezani za date i
konkretne fizicke strukture u koje se ,,smjesta“ taj realni sadrzaj.«’

3.2.6 Fizi¢ka struktura grada

Fizi¢ka struktura grada predstavlja ,,na¢in i karakter grupisanja objekata i ulica“. Osnov
fizicke strukture grada cine arhitektonski objekti, ali ne kao pojedinacne gradevine i1
prostori, nego kao cjeloviti sistem prostornih jedinica i sklopova koji su, prije svega,* izvor
1 utok ljudskih aktivnosti 1 okrilje Zivotnih procesa u urbanoj sredini. Prirodni ambijenti,
tijesno povezani sa gradenim okvirima urbanog pejzaza, postaju sastavni dio fizicke
gradske slike, jer se i sami 'grade’, formiraju, razvijaju, kao Sto imaju jasno definisane
urbane funkcije. Na taj nacin fizicka struktura grada jeste kompleksan sklop gradenih
elemenata, prostora i ambijenta, jedinica i sklopova Kkoji, zajednicki i povezani u
integrisani urbani sistem, stvaraju ambijent i okruzenje za odvijanje slozenih procesa
urbanog Zivota®.”® Fizitka struktura grada prvenstveno zavisi od drustvenih, ekonomskih,
tehnickih 1 prirodnih okvira i, nadasve, od djelovanja ¢ovjeka. Ekonomsku strukturu ¢ine
proizvodnja, tehnologija, cijene zemljiSta i nacini njenog koriStenja. Drustvene strukture
grada odreduje odvijanje socijalnih procesa, nafina zivota zajednice, istorijskog razvoja
grada, tradiciju. Tehnicki razvoj, nove tehnologije gradenja uticu na oblik grada sa novim
naseljima i stambenim kompleksima. Fizicka struktura grada kao posljedica prirodnih i
geomorfoloskih faktora, stepena razvijenosti tehnike i tehnologije, utiCe na ekonomske
odnose, socijalne veze i nacin Zivota.

Na fizi¢ku strukturu grada uticu klimatski faktori, odredeni prirodnim i geografskim
koordinatama date lokacije, kao i prirodno-geografski okvir. Analiza dozivljavanja fizi¢kih
struktura grada zahtjeva istovremeno ispitivanje:

a) socio-psiholoskih faktora

b) fizicko-bioloskih faktora i

) samu fizicku sredinu grada. >

Socio-psiholoski faktori se odnose na nacin zivota u gradu, na kulturu i obrazovanje, na
socijalne kontakte, dostupnost gradskih funkcija 1 sadrzaja. Fizicko-bioloski faktori
pokazuju da povecanje fizicke izgradenosti grada mijenja osnovne Klimatske i bioloske
uslove zivota u urbanoj sredini. Grad je zaista ,.tacka maksimalne koncentracije moci i
kulture jedne zajednice®, piSe L. Mumford, ali je i jedinstveni Zivotni ambijent, ¢ija je
analiza neophodna za shvatanje promjenjivosti urbanog okvira, kao i njegovih konstanti.
,,Povezanost gradske forme sa njenim sadrzajem, sa ljudskim Zivljenjem u stalnoj promjeni
I U sve novijem i sve manje predvidljivim oblicima, ali tako da se vide i stalnosti i
promjenjivost, ¢ine naSe analize 1 klasifikuju zadatkom veoma sloZzenim, ali 1

5 Ibid. str.38.
%8 |bid. str.16.
% Ibid. str.46.

26



‘;ZZ:z/éf lejrmﬁ(z/é Lrenda Kao o:/rbﬁrz’cg/arz’ixrezﬁ:y razvga @ 111/&:'9 (3}

inspirativnim. Forma grada jeste, prije svega, izraz duhovnog, drustvenog, istorijskog,

prostornog i fizickog kontinuiteta*.*°

3.3 Urbani kvalitet i strategija unapredenja grada

Grad i koncept urbanog su medusobno povezani i da bi se definisao grad, potrebno je prvo
definisati $ta oznaCava termin urbano. Moze se smatrati da grad u stvari predstavlja
administrativnu definiciju kojom se postavljaju granice urbanog prostora. Problemi kod
ovakvog definisanja leze u razli¢itim definicijama urbanog prostora kod razli¢itih drzava
ili regiona. Ovakvim pristupom je tesko pronaci odgovaraju¢u definiciju. TeSkoce
proizilaze iz Cinjenice da koncept urbanog, kojim su odredene granice grada, predstavlja
apstrakciju koja ukljucuje niz medusobno povezanih faktora: veli¢inu populacije, gustinu
naseljenosti, prostor, ekonomsku i drustvenu organizaciju, ekonomske funkcije, ponudu i
potraznju na trziStu rada, administraciju ... Za prakti¢éne svrhe nacionalnih statistika one
definiSu urbana mjesta prema Kriterijumima poput administrativnih granica ili veli¢ine
populacije koja zivi na posmatranom prostoru. Ovakav pristup predstavlja
pojednostavljenje Sireg niza koncepata. Cest je slu¢aj da veli¢ina populacije izgleda
dovoljna da bi se govorilo o gradu, ali drugi parametri, na primjer drustvena organizacija
ili ekonomska baza, ne daju takvu predstavu. Uzevsi u obzir razlike u definisanju urbanog
u razli¢itim zemljama, te§ko je napraviti uporedne analize.®*

Urbanizacija je proces Sirenja urbanog nacina zivljenja. Ona je i transformacija ruralnog
stanovni$tva u urbanizovano, te pretvaranje ruralnih naselja u urbanizovana naselja i
gradove. ,,Urbanizacija danas sigurno postavlja covjecanstvu velike a katkad i nesavladive
probleme, ali to nije razlog da se globalno osudi, kao $to to mnogi pokusavaju“.®* lako
urbanizacija donosi sa sobom brojne probleme i nesagledive posljedice, ona je vjerovatno
najvazniji dogadaj u istoriji svjetskih civilizacija; njezine su pozitivne posljedice
izvanredne i zato neuporedive s negativnima. S njom su nastali novi odnosi izmedu
drustvenih grupa i1 unutar njih, te brojne promjene u nacinu zivota. Za glavne uzroke
savremene urbanizacije naj¢eS¢e se navode: demografska eksplozija, industrijska
revolucija i revolucija u transportu.®®

Proces urbanizacije doveo je do znacajnijeg izucavanja gradske ekonomije. Jedan od
razloga jeste povecana koncentracija stanovniStva u gradovima, kao 1 ¢injenica da
ekonomski aspekt moze da podsti¢e ne samo razvoj, ve¢ 1 samo ocCuvanje postojeceg
(nasljedenog) urbanog prostora.** MenadZment urbanom sredinom kao proces fokusira se

% Radovi¢ R. (2009). Forma grada — osnove, teorija i praksa. Beograd: Gradevinska knjiga, str. 46.

® Milutinovié S. (2004). Urbanizacija i odrzivi razvoj. Ni§: Fakultet zastite na radu u Nisu. str. 58.

%2 Marinovié¢ — Uzelac A., (2001). Prostrorno planiranje. Zagreb: Dom i svijet, Biblioteka posebno izdanje.
str. 71.

% Ibid. str. 59.

* Mihaljevi¢ G. (1992). Ekonomija i grad. Beograd: Tiglen, Arhitektonski fakultet Beograd. str. 137.
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na istorijsku strukturu, humanost okoline, privredno-ekonomske aspekte, kulturne aspekte,
aspekte duhovnog oblikovanja i druge.®®

Od sljede¢ih aspekata zavisi realizacija politike odrzivog razvoja koja je u domenu
menadzmenta urbanom sredinom:

1. Socijalnih, ekonomskih i ekoloskih aspektata, koji treba da budu sprovedeni u
planske kriterijume, metode vrednovanja i norme i standarde;

2. Definisanja strategije implementacije, kontrole i prac¢enje investicionih i drugih
projekata;

3. Unapredenja budzetskih mehanizama koji omoguc¢avaju pracenje socijalnih i
ekoloskih trogkova i efekata na nivou lokalnih fiskalnih elemenata.®

Na¢in na koji se ovi aspekti mogu realizovati prikazano je Sematski (Sema 1).

Menadzment urbane sredine

v 4
v 4 v 4 v 4
Urbanisticko planiranje Lokalni ekonomski razvoj Lokalna samouprava
v 2 ¥ A v 4

Strategija urbanog razvoja:
= Formulisanje strategije
= Implementacija
streteqije

v .
Determinante urbanog razvoja

v L3

Gradevinsko zemljiste
Infrastruktura
Komunalna djelatnost
Stambeni sektor

Sema 1. Realizacija politike odrzivog razvoja na nivou urbanog menadzmenta
Izvor: Susnjar G.S. (2013). str.12

3.4 Kiriterijimi i indikatori kvaliteta urbane strukture

Svaki grad je dio jednog unutar sebe povezanog urbanog sistema Kkoji je, sa druge strane,
dio regionalnog, nacionalnog i internacionalnog urbanog sistema. Na taj nacin gradovi ¢ine
kompleksnu, medusobno povezanu mrezu. Urbani sistemi organizuju prostor kroz
hijerarhiju gradova razli¢itih veli¢ina i funkcija. Mnogi od ovih hijerarhijski organizovanih
urbanih sistema pokazuju zajednicke osobine u zavisnosti od relativne veli¢ine i prostora
na kojima se gradovi nalaze.®’

% Susnjar G.S. (2013). Menadzment urbanom sredinom. Subotica: Ekonomski fakulet Subotica, Univerziteta
u Novom Sadu. str.12.
% 1hid.

% Milutinovié S. (2004). Urbanizacija i odrzivi razvoj. Ni§: Fakultet zastite na radu u Niu. str.74.
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Ukoliko se proucavaju urbani sistemi i njihove osobine, prvo $to se moze zapaziti je da
pojedini gradovi vremenom postaju centri trzita. Prema teoriji centralnih mjesta,®®
hijerarhija centralnih mjesta razvija se kao rezultat distribucije ljudi kojima su potrebna
dobra i servisi. Teorija centralnih mjesta tezi da objasni tendenciju da centralna mjesta
budu organizovana u hijerarhijski sistem, analizirajuéi relativnu veli€inu i1 geografski
prostor gradova kao funkciju ponasanja potroSac¢a. Osnovna postavka Kristalerove teorije
(Milutinovi¢, 2004), je da ¢e najmanje naselje unutar urbanog sisteme moc¢i da ponudi
samo ona dobra i usluge koje zadovoljavaju svakodnevnu potros$nju (na primjer, pekaru i
prodavnicu osnovnih zivotnih namirnica), i da ¢e ova mala naselja biti relativno blizu jedna
drugima zbog toga $to potrosaci nece biti spremni da putuju predaleko kako bi dosli do
ovih dobara i usluga. Sa druge strane, ljudi ¢e biti voljni da putuju dalje u potrazi za
skupljim proizvodima koji se ne nabavljaju tako Cesto. Prevedeno na lokacijske parametre,
postojace ¢itav niz malih gradova koji su medusobno blizu i udaljenije centralno mjesto
kome oni gravitiraju. Kristaler je postavio osnove teorije urbanih sistema, iznoseé¢i ovakav
koncept hijerarhije urbanih centara. Posmatraju¢i funkcionisanje gradova razliite
veli¢ine u juznoj Njemackoj, Kristaler zapaza da se gradovi priblizno iste veli¢ine razvijaju
na medusobno podjednakoj udaljenosti. Prouc¢avajuci paraleno njihove funkcije u odnosu
na ostala naselja u okruzenju i strukturu i raspored naselja, predlozio je mogu¢i model
rasporeda koji se bazira na geometrijskim figurama (obi¢no heksagonima ili trouglovima),
koji predstavljaju povrsinu opsluZivanja naselja.*

Teorija centralnih mjesta zasniva se na predpostavci da su podruéja pruzanja usluga
heksagonalna, kako bi opsluzivanje od strane centralnog mjesta bilo optimalno. Centralna
mjesta su medusobno kompetitivna, a kao rezultat toga javlja se njihova hijerarhija.

" e T

Slika 5. Primjena Kristalerove teorije centralnih mesta na gradove

u juznoj Njemackoj
Izvor: Milutinovi¢ (2004). str. 75

%8 Christaller W, Baskin C.W.(1966). Central Places in Southern Germany,. New Jersey: Englewood Cliffs,
N.J.: Prentice-Hall.
% Milutinovié S. (2004). Urbanizacija i odrzivi razvoj. Ni§: Fakultet zastite na radu u Niu. str.74.
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Originalni Kristalerov model centralnin mjesta (Slika 5), moze se smatrati statickom
prezentacijom dinamickog fenomena. Kasnija razmatranja ovog modela pokusala su da
uvaZe i podertaju dinamicke aspekte i dinamicke elemente urbanih sistema.”

Dok Kristaler posmatra uspostavljanje centralnih mjesta sa strane ponude, Le§™" (Losh,
1954) istu problematiku osvjetljava sa stane potraZnje. Prema Ricardsonu’® lokacione
konstante ukljucuju nepokretne prirodne resurse (na primjer podru¢ja sa mineralnim
sirovinama 1 rudama, luke), davno uspostavljene istorijske gradove (Cija lokacija sa
danasnjeg aspekta nema svojih prednosti, ali gledano iz istorijskog ugla, te prednosti su u
nekom periodu istorije bile evidentne), pojedina mjesta koja imaju posebne prednosti
(heterogenost zemljista, buduc¢e ¢vorne saobracajne tacke), itd. Na teoriju Kristalera i
Lesa usko se nadovezuje teorija urbanih sistema Burna i Simonsa™ kao i mnoga druga
razmatranja vezana za urbane sisteme i jednim imenom nazvana teorije lokacije. Sve ove
teorije bave se faktorima koji odreduju lokaciju druStvenih i ekonomskih aktivnosti u
prostoru. Kao jedan od najznacajnijih faktora koji utiCe na manifestacije urbane hijerarhije
smatra se ekonomska aglomeracija.”* Pojedinatni urbani &vorovi i njihovo okruZenje
primjeri su nodalnih regiona i predstavljaju najjednostavniji oblik funkcionalnog,
drustvenog i ekonomskog prostora. Lanci nodalnih regiona &ne polarizovane regione’™ i, u
zavisnosti od nivoa agregacije, ovi lanci se ispoljavaju razli¢ito, po¢ev od postojanja
velikih trznih centara u najve¢em od gradova u lancu, do postojanja neposrednih
interaktivnih veza izmedu gradova u polarizovanom sistemu koje su intenzivnije nego sa
drugim gradovima u okruZenju.

Cesto je pitanje $ta se moZe smatrati klju¢nim principom obrazovanja jednog urbanog
sistema. Ako se urbani sistemi posmatraju “sa dna” i ako se u vidu ima princip dominacije
preduzeéa’® svi obrasci ekonomske interakcije mogu se podvesti pod tri nivoa agregacije:
mikro, mezo i makro. Na mikro nivou bilo koja drustveno - ekonomska jedinica ($to moze
biti bilo koja preduzece ili organizacija) pokazuje odredeni stepen kompaktnosti u smislu
organizacije.

Geografski raspored radne snage, koji je u osnovi rezultat ekonomskog razvoja, znac¢i da
mnogi gradovi srednje veli¢ine ili veliki gradovi preuzimaju specijalizovane ekonomske
funkcije. Tako jo$ uvijek postoje gradovi elika (na primjer Pitsburg, Sefild, u nasoj zemlji
Smederevo), gradovi tekstila (Lovel, Mancester), gradovi auto-industrije (Detroit, Oksford,

® Allen, P. M. (1997). Cities and Regions as Self-organizing Systems: Models of Complexity. Amsterdam:
Gordon and Breach Science Publishers

"' Losh A. (1954). The Economics of Location. New Haven: Yale University Press

"2 Richardson, H. W. (1973). Economic Growth Theory. London: MacMillan. p.173.

" Bourne, L. S. and J. W. Simmons (eds) (1978). Systems of Cities: Readings on Structure, Growth and
Policy. New York: Oxford University Press

™ Parr, J. B. (2002). Agglomeration Economies: Ambiguities and Confusion. Environment and Planning, 34,
429 — 449,

> Boudeville, J-R. (1967). Problems of regional economic planning. Edinbourgh: Edinbourgh University
Press

"® perroux, F. (1950). Economic space: Theory and applications. Quarterly Journal of Economics. LXIV, 89
—104.
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Torino, Tojota Siti, Kragujevac) ... Neki gradovi, naravno, razvijaju se kao urbani centri
v . Ve e . .. . . .77
“opSte namjene”, pruzajuéi izbalansiran sklop funkcija na koje mogu samostalno uticati.

3.4.1 Razvoj urbanih sistema

Urbani sistemi razvijaju se prate¢i promjene u drustvu, politickom sistemu i ekonomskom
okruzenju. Generalno receno, evolucija urbanih sistema najceS¢e se odvija po istom
scenariju u svim dijelovima svijeta.”® Na pocetku je faza uspostavljanja urbanih naselja,
kada se stvaraju ruralna naselja. Na evropskim prostorima ova faza je trajala priblizno od
neolitskiog perioda do moderne ere. U toku ove faze zajednice pretezno orijentisane ka
poljoprivredi transformisale su se postepeno u urbano orijentisane zajednice. Unapredenje
mobilnosti u drustvu i Sirenje i specijalizacija aktivnosti koje karakteriSu urbano okruzenje
dovode do stvaranja vecih urbanih naselja, ¢esto na racun stagnacije manjih. Ovo je faza
urbane diferencijacije. Rana faza urbane diferencijacije ¢esto se vezuje za problem rane
urbanizacije (Geyer, 2002), §to prouzrokuje prekomjernu urbanizaciju.” Kona¢no, urbani
sistemi dolaze u fazu stabilnosti, kada dolazi do dekoncentracije, povratne polarizacije, i,
eventualno, kontraurbanizacije. U fazi urbanizacije izdvajaju se dva osnovna koncepta
migracija koja dominiraju u strukturi razvoja gradova: migracije vezane za
produkcionizam (teznja za obezbjedenjem radnog mjesta) koje karakteriSu nerazvijene i
zemlje u razvoju i enviromentalizam (teZnja za obezbjedenjem prijatnijih uslova zivota),
S§to je mnogo vidljivije u razvijenim zemljama. Enviromentalizam se jasno moze zapaziti
kao vodeca snaga kontraurbanizacije.

Koriseé¢i Fridmanov model odnosa centra i periferije® (Friedmann, 1966) i imaju¢i u vidu
faktore kao Sto su lokacione konstante, ali i druStvene uslove, uslove vezane za politike
stanovanja i aglomeraciju poslovanja, moze se re¢i da ekonomija prostora unutar koje
egzistira nacionalni urbani sistem po pravilu prolazi kroz tri faze razvoja:®

= Faza konvergencije, kada urbani sistem tezi stvaranju gradova primata,

= Faza urbanizacije, koja se mozZe smatrati ranom (ili, ponekad, razvijenom)
fazom postojanja gradova primata i

= Faza divergencije, koja korespondira sa naprednom ili zavrSnom fazom razvoja
gradova primata i formiranja sistema gradova.

Fazu konvergencije karakteriSe proces ubrzanog razvoja nacionalnog urbanog sistema.
Proces nacionalnog industrijskog razvoja, koji povlaci i urbani razvoj, zapo€inje u jednom
ili najviSe dva regiona, prije svega zbog nedostatka resursa za investiranje. Periferija je
zavisna od centra, koji dominira i njen nivo i brzina razvoja je kontrolisana od strane
centra, a u skladu sa njegovim ekonomskim interesima.

" Ibid.
" Ibid. str. 78.
® Milutinovié S. (2004). Urbanizacija i odrzivi razvoj. Ni§: Fakultet zastite na radu u Nisu. str.78.
80 |pi
Ibid.
5 Ihid.
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Slika 6. Koncept diferencijalne urbanizacije
Izvor: Milutinovié¢ (2004). str. 79
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Slika 7. Faze diferencijalne urbanizacije
Izvor: Milutinovi¢ (2004). str. 79

Daljim razvojem dolazi do prostorne transformacije unutar samog centralnog regiona. Broj
stanovnika i koncentracija ekonomskih aktivnosti unutar njega (a prije svega u gradu-
primatu) postaju preveliki, tako da monocentri¢na prostorna struktura postaje neefikasna 1
skupa. Transportni troSkovi i rast cijena zemljista uticu da se odredene ekonomske
aktivnosti izmjestaju iz grada-primata u satelitske centre unutar centralnog regiona.®?

Razvoj koji se potom odigravao uslovio je disperziju ekonomskih aktivnosti prema
periferijskim regionima. Ekonomija obima sada se razvija brze u satelitskim i periferijskim
centrima, privlace-¢i u njih tehnicko znanje, Sireci trziSte 1 generiSuci rast populacije 1

82 Milutinovié¢ S. (2004). Urbanizacija i odrzivi razvoj. Nis: Fakultet zastite na radu u Nigu. str.79.
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zarada. Eksploatacija lokalnih resursa, unapredenja u sistemima komunikacije, ubrzana
izgradnja infrastrukture i drugi faktori ¢ine da ekonomska ekspanzija na ovim lokacijama
postaje profitabilna.®

Interakcija izmedu prostorno bliskih sekundarnih i tercijarnih centara i gradova-primata
dovodi najéesc¢e do pojave osovina razvoja (Geyer, 1989), kasnije do povratne polarizacije
(Richardson 1980) i, kona¢no, do kontraurbanizacije (Champion, 2001). Sve ove faze
mogu se podvesti pod zajedni¢ki naziv diferencijalne urbanizacije (Geyer i Kontuly,
1993).34

Odnos vaznosti i velicine grada

Funkcionalna meduzavisnost naselja unutar urbanog sistema ima teznju da se iskaze kroz
odnos izmedu veli¢ine populacije grada 1 njegove vaznosti u ukupnoj hijerarhiji urbanog
sistema. Ovaj odnos u teoriji se naziva pravilo ranga - velicina i opisuje odredenu
statisticku raspodijelu u distribuciji vrijednosti dvije promjenjive: broja stanovnika i
vaznosti grada prikazane kroz njegov rang u hijerarhiji urbanog sistema. Ukoliko se drzava
posmatra kao urbani sistem i ako najveci i najznacajniji grad ima million stanovnika, peti
grad po veliCini (rangu) trebalo bi da ima 200.000 stanovnika, §to iznosi jednu petinu
populacije najveceg grada; stoti grad u hijerarhiji imao bi prema pravili rang-veli¢ina
10.000 stanovnika, i tako dalje. Ako se ovaj odnos nanese na grafikon sa logaritamskom
podijelom, dobice se prava linija. Na primjeru veli¢ine gradova u Sjedinjenim Ameri¢kim
Drzavama ova zakonitost se skoro potpuno i jasno pokazuje (Knox, 2004). 8

Centricnost gradova

Kada su ekonomske, politicke i kulturne funkcije grada u disproporciji sa njegovom
veli¢inom, ova pojava poznata je kao centricnost gradova, ili funkcionalna dominacija
grada unutar urbanog sistema. Gradovi koji imaju disproporcionalno veliki udio u
odvijanju ekonomskih, politickih i1 kulturnih aktivnosti, imaju visok nivo centri¢nosti
unutar svog urbanog sistema. Veoma cCesto gradovi primati pokazuju ove karakteristike ali
gradovi ne moraju uvijek da budu primati da bi funkcionalno dominirali u svom urbanom
sistemu. Ova pojava se moze lako pratiti upravo na primjeru nerazvijenog dijela svijeta.
Bangkok, na primjer, iako broji samo 12% populacije Tajlanda, ostvaruje blizu 38% bruto
nacionalnog dohotka, 85% dohotka u bankarstvu, osiguranju i trgovini nekretninama.
Populacija Lagosa je samo 10% ukupne populacije Nigerije, ali je u njemu skoncentrisano
70% ukupnih industrijskih kapaciteta ove zemlje i on ucestvuje sa 40% u njenom izvozu.
Slican sluc¢aj je 1 sa Meksiko Sitijem, gangajem, Manilom, Rangunom, Dakom,
Najrobijem, Limom, Managvom... NeSto manja, ali indikativna centricnost gradova
zapaza se i U zemljama u tranziciji.

8 Richardson, H. W. (1980). Polarization reversal in Developing countries. Papers of the Regional Science
Association. 45, pp. 67-85.

8 Milutinovié S. (2004). Urbanizacija i odrzivi razvoj. Nis: Fakultet zastite na radu u Nisu. str.80.

85 1hi
Ibid.
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Koncept viska vrijednosti svakako ne ostavlja prostor za bilo kakve dileme, mada postoje
nedoumice o njegovoj stvarnoj ulozi u razvoju urbanog. Na primjer, DZejn DzZekobs
(Jacobs) dokazuje da koncept tranzicije od ruralnog ka urbanom nije dovoljno istrazen,
kako sa arheoloskog stanovista, tako i sa stanoviSta moderne interpretacije uloge gradova i
njihovog zaleda. Ona navodi primer Katal Hajuka (Catal Huyuk) u Turskoj (jednog od
prvih gradova za koje postoje istorijski dokazi). Katal Hajuk je bio centar rudarstva koji se
razvio na predhodno nenaseljenom podrué¢ju kao rezultat promjena u ruralnim sredinama u
okruzenju i njihovih narastaju¢ih potreba. Sela nisu mogla da budu centri inovacija (na
primjer u rudarstvu, ali i drugim oblastima), tako da je ta uloga bila ostavljena gradovima,
snaze¢i njihov razvoj.

Tehnoloske

inovacije

Poljoprivredna
revolucija

Prednosti
okruzenja

Politicka elita Religiozne vode

Administratori Trgovci

Gradovi

Slika 8. Derivacija viska vrijednosti i njegovi efekti na nastanak grada
Izvor: Milutinovi¢ (2004). str.64.

Odreden broj naucnika odbija koriS€enje koncepta “urbane revolucije”, kritikujuéi
ekolosku teoriju nastanka gradova. Po njima, gradovi nastaju evolucijom koja se proteze
kroz mnogo duzi vremenski period i odvija se razliito u razli¢itim dijelovima svijeta
(Friedman&Waulff, 1976)%

Industrijalizacija i urbanizacija

Industrijska revolucija i evropski imperijalizam stvorili su velike koncentracije ljudi koji su
bili povezani u mreze i hijerarhijske zajednice i medusobno zavisni.”’

Gradovi su bili sinonimi industrijalizacije. Industrijska ekonomija mogla je biti
organizovana samo na mjestima gdje je koncentracija radne snage bila velika. Uz to, za

8 Milutinovi¢ S. (2004). Urbanizacija i odrzivi razvoj. Ni§: Fakultet zastite na radu u Nisu. str. 65.
87 -
Ibid. str.71.
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organizaciju industrijske proizvodnje bile su neophodne razvijene transportne mreze i
izgradena infrastruktura fabrika, $to je jedino grad pruzao. U Evropi je demografska
tranzicija dovela do velikog rasta populacije onda kada je dramati¢no po¢eo da opada
mortalitet. Ovakav rast populacije omogucavao je veliki porast ponude na trzistu rada kroz
cio devetnaesti vijek, dalje uvecavajuéi rast urbanizacije ne samo u samoj Evropi, nego i u
Australiji, Kanadi, Novom Zelandu, Juznoj Africi 1 Sjedinjenim Americkim Drzavama,
gdje je emigracija ubrzavala industrijalizaciju i urbanizciju. Manéester i Cikago bili su
arhetipske forme industrijskog grada ¢iji osnovni razlog postojanja nije bio kao kod ranije
generacije gradova da zadovolji vojne, politicke, religiozne ili trgovacke funkcije. Ovi
gradovi su izrasli jednostavno da bi prihvatili sirovine, preradili ih u gotove proizvode i
distribuirali ih na trziste. Oba grada su predstavljala svjetske gradove, gradove u kojima se
odvijao dio najznacajnijeg svjetskog biznisa - ekonomskog, politickog i kulturnog,
disproporcionalno njihovoj veli¢ini. Za vrijeme industrijske revolucije u devetnaestom
vijeku, a mnogo vise u dvadesetom vijeku postojala je bliska i pozitivna veza izmedu
ruralnog i urbanog razvoja u kljuénim svjetskim regionima. Osvajanje novog zemljista za
poljoprivredu zajedno sa mehanizacijom i novim tehnikama koje je omogucavalo urbano
drustvo, imalo je za posljedicu povecanu produktivnost u poljoprivredi. Ovo povecanje
produktivnosti omogucavalo je radnoj snazi sa sela da se zaposSljava u industrijskom
sektoru Kkoji se Sirio u gradovima. U isto vrijeme ovo je omogucilo dodatnu proizvodnju u
poljoprivredi, neophodnu da bi se ishranila rastu¢a urbana populacija. Cio proces je dalje
ubrzavan dodatnim moguénostima urbane radne snage da proizvodi poljoprivredne masine
i alate, kao i ostale proizvode koji su povecéavail produktivnost u poljoprivredi. Ova vrsta
urbanizacije je poseban sluc¢aj kumulativnog kauzaliteta u kome se stvara spirala prednosti
povoljna za sve uesnike u procesu, a sve kao rezultat ekonomskog razvoja, efekta
aglomeracije i lokalizacije ekonomskih resursa.

**k*

Grad treba poimati kao slozen sistem, korporaciju ili proizvod koji je svojevrstan nosilac
trendova.® Mnogo je faktora koji uti¢u na sadrzaj tog "proizvoda", kao 3to su: veliina
grada, okruZenje grada, istorija grada, infrastruktura, broj stanovnika i drugi resursi.®®
Presudan faktor koji odreduje pravac i cilj grada kao "proizvoda" jeste razumijevanje
funkcija grada.”® Osnovni elementi grada koji su ovdje navedeni i razmatrani omoguéuju
poimanje grada kao "proizvoda" i ¢ine osnovu za razmatranje procesa brendiranja u sklopu
gradova. Oni mogu posluziti kao osnovne polazis$ne tacke za definisanje 1 izgradnju brenda
nekog grada.™

8 Jakovljevi¢ R. (2000). Grad kao proizvod. Zagreb: International design center. str. 22.
89 H
Ibid.
% paliaga M., (2007). Branding i konkurentnost gradova. Rovinj: Samostalna naklada. str. 84.
91 H
Ibid. str. 87.
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4. Teorijske osnove za brendiranje kao odrednice privrednog
razvoja

4.1 Polazista i definisanje brenda

»Brend predstavlja prepoznavanje vrijednosti, odnosno uocavanje identiteta odredenog
proizvoda“.” Rije¢ brend potige od staroskandidavske rijeci brand, sa izvornim znagenjem
zigosati, ili gorjeti.*® Brend kao izraz prvo se poeo upotrebljavati u oblasti marketinga sa
ciljem da predstavi pojam koji ukazuje na zadovoljenje potreba potrosaca.

Pojam brenda vezuje se za SAD i1 XIX vijek. U to vrijeme proizvodaci ljekovitih sredstava
nastojali su da oznaCe i istaknu svoj proizvod u odnosu na konkurenciju.** Nakon ovog
perioda proizvodaci proizvoda Siroke potroSnje primjenjuju isti princip za proizvode koji
imaju dosljedan kvalitet i ujednacenu cijenu. ,,Brend postaje znak, pojam, ime, simbol ili
dizajn kojim se identifikuju roba ili usluge i diferenciraju u odnosu na konkurente®.*
Brend tako predstavlja garanciju kvaliteta, kvantiteta i odgovarajuce cijene. Brend je suma
opipljivih 1 neopipljivih karakteristika proizvoda poput trgovackog imena, simbola,
logotipa, prepoznatljivog dizajna, koji razlikuje jedan proizvod/uslugu u odnosu na iste ili
sliéne proizvode/usluge od konkurencije. Brend je izraz koncepta, sadrzavajuci u sebi
posebnost smisla i asocijacija. Kao Sto je rekao Walter Landor, pionir u podrucju
brendiranja: ,, Proizvodi su proizvedeni u fabrikama, ali se brendovi stvaraju u mislima*“.
Brend je psiholoska kategorija 1 kao takav predstavlja pojam (percepciju) u svijesti
potroSaca. Brend predstavlja garanciju kvaliteta i odgovarajuce cijene. Elementi brenda su:
ime, logo ili simbol proizvoda. Potrosaci danas biraju onaj brend koji na odreden nacin
potvrduje njihov (Zeljeni) identitet, Sto ukazuje da sfera emocionalnog sve vise dobija na
znacaju kod izbora brenda.

Vodec¢i autoritet u oblasti brendiranja (Aaker, 1991) smatra da je ,, brend prepoznavajuce
ime/ili simbol (kao $to su logo, zastitni znak ili dizajn pakovanja), kreiran sa namjerom da
ujedno identifikuje proizvode i usluge jednog prodavca ili grupe prodavaca i da ih
diferencira u odnosu na ostale konkurente “.%° ,, Potrosaci biraju brendove zato §to ih vole 1
zato Sto odgovaraju njihovom imidzu (Olins, 2002)“.97 Koliko ¢e brend biti uspjeSan zavisi
prije svega od potrosaca. To je najbolje istakao Keller® (2003) koji tvrdi da je ,, brend
nesto Sto se nalazi u mislima potrosaca”, pri ¢emu je ocigledno postojanje emocionalne

veze izmedu brendova i potrosaca. Najpoznatija studija odnosa izmedu brenda i potrosaca

% Qlins W. (2002). Opinion piece: Branding the nation-the historical contex. Special Issue Journal of Brand
Management. 9 ( 4-5). pp.241-248.

% Rakita B., Mitrovi¢ I. (2007). Brend menadzment. Beograd: Savremena administracija. str. 5.

% Qlins W. (2002). Opinion piece: Branding the nation-the historical contex. Special Issue Journal of Brand
Management. 9 ( 4-5), pp.241-248.

% American Marketing Association (2014). Dictionary of marketing terms. [Online] Dostupno na:
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B [13.11. 2014]

% Rakita B., Mitrovi¢ I. (2007). Brend menadzment. Beograd: Savremena administracija. str. 7

% QOlins W. (2002). Opinion piece: Branding the nation-the historical contex. Special Issue Journal of Brand
Management. 9 ( 4-5), pp.241-248

% Keller K.L. (2003). Strategic Brand Management — Building, Measuring and Managing Brand Equity.
New York: Prentice Hall. p.41

36



%Jéfzjcz/rdt/f;z/é Lrenda Kao o:frea’fzz’ce:/;rz’i/ret/f}g rmzvg?z @ m/éé’ (4]

(Aaker, 1997) istice sljedee grupe ljudskih osobina: odanost, uzbudljivost, sposobnost,
sofisticiranost i vrstina.*®

Javljaju su i kriti¢ari koncepta brenda koji smatraju da je uslijed napretka tehnologije,
medija i komunikacija, koncept brendiranja stvar proglosti.’®® Oni prednost daju marketing
strategijama koje se obrac¢aju svim ¢ulima i na taj nacin doprinose identitetu brenda.

Nakon ovog perioda proizvodaci Siroke potrosnje primjenjuju isti princip za proizvode koji
imaju dosljedan kvalitet i ujednaenu cijenu. Prema Lindstrom (2007) brendiranje ne
ukljucuje samo jednu dimenziju - vizuelni element, nego je potrebno u proces brendiranja
ukljuciti svih pet culnih dozivljaja. Ovaj proces je mnogo lakSe izvesti kod opipljivih
proizvoda, npr. automobila ili kozmetike, ali mnogo teze kod neopipljivih proizvoda, npr.
usluga.

Brend se u savremenom menadzmentu i marketingu tretira kao instrument, ali i kao
pokazatelj uspjeha na trzistu. Zbog toga Keller pravi razliku izmedu brenda sa malim ,,b* i
brenda sa velikim ,,.B“. ”"Brend sa malim , b“ odrazava formalisticki i identifikacioni
pristup njegovom tretiranju i poimanju. Brend sa velikim ,,B*“ odrazava pozicioni i

vrijedonosni pristup njegovom tretiranju i razumijevanju.**

,Analogijom, brend jeste produkt ili proizvod brendiranja, i kao takav, proces brendiranja
predstavlja funkciju i proces obiljezavanja, oznaCavanja 1 uspostavljanja znaka.
Brendiranje je zapravo, akcentovanje, oznacavanje, obiljezavanje, odnosno proces
identifikacije autenti¢nih strukturnih ta¢aka odredenog sistema ili ideje u cilju razvoja

brenda“ 1%

Rjec¢ju, svaki brend jeste proizvod, ali svaki proizvod nije brend. Proizvod je rezultat
proizvodne funkcije i proizvodnog menadzmenta, a brend je rezultat marketinske funkcije i
marketing menadzmenta. Priroda proizvoda je materijalnog karaktera. Za razliku od toga,
brend je dominantno nematerijalne prirode. Brend postoji iskljucivo u umu potrosaca. On
predstavlja transformacionu ideju koja konvertuje proizvod u nesto $to ima dodatnu
vrijednost za potr0§'c1(:'c1.lo3

Brend ne predstavlja samo ime i identitetska obiljezja. Mora biti viSe od toga, mora da:
izazove emociju, stvori povjerenje, motivise. Brend i brendiranje su dva razli¢ita pojma.
Stvaranje brenda je jedan dugotrajan proces planiranja i ulaganja.’** To je stategijski
proces koji obuhvata dizajniranje i implementaciju marketing programa.

Brendiranje (branding) je nacin trzisnog izrazavanja, tj. kreiranja, potvrdivanja i
promovisanja prepoznatljivog brenda. To je proces kreiranja jedinstvenog koda ili
jedinstvene trzisne preoznatljivosti proizvoda, usluge, pojedinca, tima, koncepta, modela

99 Aaker J.L. (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing Research. (August): 347-356.

100 5chmitt B.H., Simonson, A&Peters, T. (1997). Marketing Aesthetics — The Strategic Management of
Brands. New York: Palgrave Macmillan. pp6.

' Ipid.

192 Ipid.

193 |hid. pp 8.

104 Keller K.L. (2003). Strategic Brand Management — Building, Measuring and Managing Brand Equity.
New York: Prentice Hall. p.41.
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poslovanja, preduzeca ili institucije. Brendiranje predstavlja sistematizovanu primjenu
znanja i vjestina kreiranja i isticanja jedinstvenosti i osobenosti proizvoda i ponude na
trzistu. To je proces kojim kompanije pokusavaju da kreiraju Zzeljenu percepciju i
asocijativnost svog proizvoda u umu potrosaca. Vizuelni i komunikacioni identitet brenda
je samo pojavni oblik onoga sto proizvod pretenduje da ponudi potrosacu. U pozadini
brenda, tj. u procesu njegovog nastajanja nalazi se visedimenzionalna mapa potencijalno
pozitivnih i negativnih konotacija vezanih za brend. One svoje izvoriste mogu imati u
domenu psiholoskog, emotivnog, drustvenog, kulturnog i dr. Brend menadzment je
integralni i dinamicki koncet marketinskog usmjeravanja i koordinacije procesa trzisnog
izrazavanja, ponasanja i prepoznatljivog pojavljivanja, a sve sa ciljem da se aktivno
kontrolise trzisna pozicioniranost i ostvare sto povoljniji konkurentski i finansijski efekti
konkretnog brenda. Brend menadzment je proces planiranja, organizovanja, izvrsenja i
kontrole marketinskih aktivnosti fokusiranih na profilisanje tipa brenda i prevodenje
njegovog identiteta u zeljeni imidz i reputaciju na trzistu, kao i ostvarivanje pozitivnog

gudvila (goodwill) i realne imovinske vrijednosti brenda*.*%

4.2 Elementi i vrijednost brenda

Proces brendiranja se tradicionalno odnosi na stvaranje proizvoda koji se razlikuje od
proizvoda konkurenata (Keller, 2003).*® Brend moZe biti presudan za uspjeh ili neuspjeh
preduzeéa jer naglaSava razliku izmedu ponude u istoj kategoriji proizvoda.'”” U sastavne
elemente brenda ubrajamo: identitet brenda, vrijednost brenda, prepoznaljivost i svijest o
brendu. Vrijednost brenda sastoji se od nekoliko bitnih faktora. Njome se treba upravljati
dugoroéno.108 Vrijednost brenda Cine: prepoznatljivost brenda, asocijacije u vezi sa
brendom, opaZeni kvalitet i lojalnost brendu.’®® Prepoznatljivost brenda vezana je za
stepen i nacin prisustva brenda u mislima potro$aca. Asocijacije u vezi sa brendom su one
kategorije koje su sadrzane u memoriji potrosaca. Opazeni kvalitet brenda 0dnosi se na
funkcionalne koristi i iskustva i igra vaznu ulogu u pozicioniranju i diferenciranju brenda.
Kljuéni faktor brendiranja jeste to da potrosaci ne vjeruju da su sve marke u istoj kategoriji
proizvoda jednake. Vrijednost brenda se stvara kroz komunikaciju s potroSa¢ima i
razumijevanju brendirane robe i predstavlja dodatu vrijednost koja se, uslovno receno,
‘daruje’ proizvodima ili uslugama. Vrijednost za potrosaca generise se kroz relaciju cijena-
kvalitet i kroz isporuku superiornih performansi u odnosu na konkurente. Izvoriste dodate
vrijednost se nalazi u vecoj percipiranoj prihvatljivosti i koristi jednog brenda u odnosu na
konkurentske brendove. Rjecju, diferenciranost jednog brenda u odnosu na druge brendove

105 Rakita B., Mitrovi¢ 1. (2007). Brend menadzment, Beograd: Savremena administracija. str. 12.

106 Keller K.L. (2003). Strategic Brand Management — Building, Measuring and Managing Brand Equity.
New York: Prentice Hall. p.41

97 Wood L. (2000). Brands and brand equity: definition and management. Management Decision, 38 [9]. pp.
662- 669.

1% 1pid.

199 popesku J. (2011). Menadzment tursiticke destinacije. Beograd: Univerzitet Sigidunum. str.248.
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postoji ,,iskljugivo u domenu percepcije potrodaca“.*’® Nagin na koji potrosaéi percipiraju
brend, njihova razmisljanja usmjerena ka istom, emocije koje dati brend u njima izaziva i
nac¢in na koji se prema njemu odnose, upravo mogu odrzavati tu vrijednost, kao i cijenu,
njegovo udesée na trzistu i profitabilnost.**! Posmatrano sa trzi§nog stanoviita, vrijednost
brenda na trziStu znacajno utice na bonitet jedne kompanije na taj nacin Sto povecava njenu
prepoznatljivost na trzistu, povecava prihode koje data kompanija ostvaruje putem veceg
uce$¢a na samom trziStu, smanjuje troSkove i rizik ulaska sa novim proizvodima na
postojece ili novo trziste, povecava konkurentsku prednost. Glavno polaziste u postupku
percipiranja vrijednosti brenda posmatrano iz perspektive potrosaca — bilo pojedinca, bilo
organizacije, jeste da mo¢ brenda pociva na onome S§to kupci vremenom vide, procitaju,
¢uju, saznaju, misle i osecaju kada je u pitanju odredeni brend (Keller, 2008).

Jedan od teoreticara koji istide znaGaj razliGitih aspekata brenda je Anholt'*? (2007),
dodajuci svrhu brenda i vrijednost brenda. Veoma je bitno pitanje vrijednosti brenda koje
rezimira stanoviSta da ukoliko su kompanija, proizvod ili usluga stekli pozitivnu, snaznu i
¢vrstu reputaciju, to postaje izuzetno vazna prednost organizacije, neopipljiva imovina koja
pruza kompaniji mogucénost da nastavi da trguje brendom dok god imidZ brenda ostane
netaknut. Svrha brenda je nova ideja koja je slicna ideji korporativne kulture i moze se
smatrati unutra$njim ekvivalentom imidza brenda. To je ono §to korporacije, a naroCito one
koje posjeduju snazne marke, zovu ,,duhom organizacije, ,,zivjeti brend ili ,,zajednicka
svrha®. Snaga brenda se zasniva na imidzu brenda i locirana je u svjesti potrosaca. Imidz

brenda jeste slika ili percepcija koju potrosagi stvaraju o samom brendu.**®

Cjelovitost brenda izrazena je kroz njegov identitet i imidZ (Slika 9).

Potrosac

Identitet .@
I

Komunikacija

Slika 9. Identitet i imidZ brenda
Izvor: Rakita B., Mitrovi¢ I. (2007). str. 58

10 arsson T., Wahlqyist S. (2006). Brand New City, A Place marketing study on Jonkiping. Master’s thesis
within Business Administration. Jonkoping: Jonkoping University, Jonkoping International Business

e School. [Online] Dostupno na: http://www.uppsatser.se/uppsats/774ael7ce5/ [12.05.2012.]
Ibid.

12 Anholt S. (2007). Competitive Identity: The new brand management for nations, cities and regions, New
York: Palgrave Maximillan.

113 Rakita B., Mitrovi¢ 1. (2007), Brend menadzment, Beograd: Savremena administracija. str. 58
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Njihova harmonizacija zavisi od sposobnosti komuniciranja. Izgradnja trzisnog imidza vrsi
se transmisijom identiteta u zeljenu percepciju potrosaca. ,,Psiholoska i emocionalna
determinisanost percepcije individualnog potrosaca predstavlja objektivnu barijeru
jednostavnoj transformaciji indentiteta u zeljeni imidz. Klju¢ ka izgradnji uspjesnih
brendova predstavlja sposobnost kompanije da integracijom mehanizama trzisne
komunikacije premosti ovaj jaz. Upadljiv imidz ne moze biti kopiran od strane

konkurenata. Zato on predstavlja vrijedan korporativni resurs”.**

Koristi koje brend ima za kupce, prikazane su u Tabeli 1.
Tabela 1. Koristi koje brend ima za kupce

Znacaj brenda Koristi za kupca
Identifikacija Jasna prepoznatljivost, upoznatost s ponudom, jednostavno traZenje i
ponovna kupovina

Prakti¢nost Moguca usteda vremena i energije u kupovini

Garancija Garancija ujednacéenosti kvaliteta tokom vremena i kupovnih mjesta i
situacija

Optimizacija Sigurnost  kupovine  odgovarajuéeg  proizvoda  (najboljeg  sa

stanovistaocekivane vrijednosti za kupce — tj., prema misljenju kupca najbolji
odnos cijene i kvaliteta u datim okolnostima kako ih poima kupac)

Karakterizacija Potvrda i projektovanje linog, Zeljenog imidza kupca

Kontinuitet Zadovoljstvo ostvareno putem poznatosti i intimnosti s brendom tokom
vremena

Hedonisticki

Zadovoljstvo povezano s atraktivnoséu brenda, odlikama njenog identiteta i
cjelokupnim komuniciranjem
Eti¢nost
Zadovoljstvo temeljeno na drustveno odgovornom ponasanju brenda, vezano
za §iru druStvenu dobit.
Izvor: Guzman, Francisco (2005)

Prve dvije koristi su mehanicke i odnose Se na susStinu brenda, sljedece tri utiCu na
Smanjenje percipirajuceg rizika, 1 poslednje tri se odnose na zadovoljstva koje brend
donosi, pri ¢emu brendovi obavljaju privrednu funkciju u umu potrosaca. "Vrijednost
brenda dolazi iz njegove sposobnosti da se dobije ekskluzivno, pozitivno i istaknuto
znacenje u svijesti velikog broja potrosaca™ (Guzman, 2005). Stoga brendiranje i izgradnju
brenda treba fokusirati na razvoj vrijednosti branda.

Vrijednosti brenda, prema Kapferer-u, se vrijedonosno izrazava a ukljuCuje nematerijalnu
imovinu. Cetiri su faktora koja uti¢u na percipiranu vrijednost brenda potrosaca: svijesnost
brenda, nivo percipiranog kvaliteta u odnosu na konkurente, nivo povjerenja i atraktivnost

114 B
Ibid.

15 Guzman, Francisco (2005). A Brand Building Literature Review. The ICFAI Journal of Brand
Management. 2 (3), pp. 30-48.
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imidza. Prema Kapferer prikazani su odnosi izmedu razlicitih koncepata brend analize
(Slika 10).1°

Svijesnost Brenda
+ Imidz
+ Percipirani kvalitet
+ Budenje
+ Prisnost, sklonost

=Brend sredstva — 5 Dodata vrijednost Brenda
percipirana od strane potrosaca
- troskovi brendiranja
- troskovi investiranja

Finansijska vrijednost Brenda
(KAPITAL BRENDA)

Slika 10. Od Brend sredstava do kapitala Brenda
Izvor: Kapferer, Jean-Noél (2001). p. 30
Svijesnost brenda moze u nekim sluéajevima biti dovoljna da bi se podstaklo djelovanje
potroSaca, medutim, to je ¢eSc¢e slucaj kod proizvoda ili usluga koji zahtijevaju samo mali
napor prilikom odluke o kupovinu i spremni su izabrati proizvode koji su poznati. Kada
proizvodi zahtijevaju ve¢i nivo napora prilikom odluke o kupovini, onda se razmatra
snaga, korisnost i jedinstvenost proizvoda brenda. Ukoliko je brend jedinstven i koristan,
potrosaci ¢e ga vjerojatno razlikovati. Kako Keller istice, "tehni¢ki gledano, onda, kad
trzi§te stvara novo ime, logotip ili simbol za novi proizvod, stvoren je brend".'*” Aaker i
(Joachimsthaler, 2000) ukazuju da je u tradicionalnom brend modelu akcenat na izgradnji
imidza brenda, taktickih elemenata koji doprinose kratkoroénim rezultatima.'*® Kapferer
(1997) tvrdi da je "brend iz tog razloga vanjski simbol ¢ija je uloga da se otkriju oni
skriveni kvaliteti proizvoda koji nisu dostupni kontaktom". Brend ima svrhu da identifikuje
proizvod kako bi se razlikovao od konkurencije. "Danas je izazov stvoriti jak i
prepoznatljiv imidz".*° U principu, veéina kompanija smatra da fokusirajuci se na velike
reklamne kampanje zna¢i stavljati naglasak na brend.'”® Ovaj pristup nije strateski i
vizionarski, viSe je takticki i reaktivan. Na brend se uvijek gledalo kao na niz taktika a
nikad kao strategija. ImidZz brenda je u svjesti potrosaca kreiran jakim, korisnim i
jedinstvenim brend asocijacijama. Asocijacije u odnosu na brend se mogu pojaviti na
razli¢ite nacCine, bilo direktnim iskustvom, preko medija, usmenim putem ili iz drugih
izvora informacija. Vazno je imati na umu da su potroSaci pod uticajem raznih
(neformalnih) izvora informacija, a ne samo onih kanala koji su pod direktnom kontrolom
organizacije (Keller, 1998)."* Imidz brenda se moZe izgraditi putem jedinstvenih

116 K apferer, Jean-Noél (2001). Strategic Brand Management. Great Britain: Kogan Page. p.30.

Y Guzman, Francisco (2005). A Brand Building Literature Review. The ICFAI Journal of Brand
Management. 2 (3). 30-48.

8 Ipid.

119 Kohli, Chiranjeev And Mrugank Thakor (1997). Branding Consumer Goods: Insights form Theory and
Practice. Journal of Consumer Marketing. 14 (3). 206-219.

120 Guzman, Francisco (2005). A Brand Building Literature Review. The ICFAI Journal of Brand
Management. 2 (3). 30-48.

21 |bid.
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asocijacija u odnosu na brend. Posmatrano iz ugla potrosaca, izabrati odgovarajuéi brend
znaci smanjiti rizik pri izboru. Brend proizvoda utice da li ¢e preduzece zadrzati stare ili
dobiti nove potrosace, i stoga posebna paznja mora biti usmjerena ka stvaranju vrijednosti
za potrosace. Potrosaci kreiraju percepciju o odredenom preduzecu, ljudima i geografskim
lokacijama.'?

Svaki brend mora imati svoj identitet koji je u kreiranju percepcije kod potrosaca
podjednako vazan, kao $to su vazne karakteristike i atributi samog proizvoda (koji se
relativno lako mogu kopirati). Zato je bitno da preduzefe ne posmatra svoje brendove
samo kao proizvod ili uslugu. Njima treba dati Siri smisao kako bi se oni u kreiranju
potrosackih percepcija izjednacili sa ¢itavom organizacijom. UKoliko se brend izjednacava
sa organizacijom koja ga je izgradila, onda je cjelokupna slika brenda mnogo Sira i
ukljucuje i ljude unutar organizacije, njihovu poslovnu kulturu i vrijednosti. U skladu sa
navedenim, Aaaker smatra da je “mnogo lakSe iskopirati proizvod nego organizaciju sa

jedinstvenim ljudima, idejama i vrijednostima*.*?®

Za izgradnju brenda, potrebno je onoliko vremena koliko i jednoj li¢nosti da izgradi
reputaciju. To znaci da brend mora biti jedinstven, razli¢it od drugih uvijek i na svakom
mjestu. U osnovne elemente identiteta brenda ubrajaju se vizuelni i verbalni elementi.
Vizuelni identitet je sistem prezentacije kroz koju se postize prepoznatljivost na trziStu.
Proces vizuelizacije poc€inje izradom osnovnih grafickih elemenata i Siri se na sve oblike
trzisne komunikacije. Knjiga grafickih standarda daje spisak pravila i to je temelj na kojem
se gradi imidz kompanije. Knjiga grafickih standarda sadrzi skup razlicitih elemenata koji
predstavljaju jasan pregled vizuelnog identiteta jedne firme. Sa druge strane imamo
verbalni identitet brenda predstavljen kao jezik brenda, jednako vazan kao i njegov
vizuelni izgled. U trenutku kada se brend nade kod potrosaca i skrene paznju, dobija
priliku da potrosacu prenese verbalnu poruku s ciljem da proizvod zavr$i u potroSackoj
korpi. Ukoliko organizacija zeli da brend zazivi u svijesti potrosaca i rezultira njihovom
Zeljom za kupovinom odredenog proizvoda, onda je potrebno posvetiti jednaku paznju i
verbalnom i vizualnom identitetu brenda, koji su podjednako vazni u dopiranju do svijesti
potroSaca. Za savremenog potroSaca je bitan i proizvod i dozivljaj koji on stvara. Da bi se
nesto (lakse) zapamtilo, potrebno je da postoji jasna linija razlikovanja novog dozivljaja od
svih prethodnih iskustava.

4.3 Proces izgradnje brenda

Proces izgradnje brenda sastoji se od pet koraka: planiranje, analiza, strategija, izgradnja i
revizija brenda (Slika 11). ,lzgradnji, konsolidaciji i ekspanziji brenda potrebne su
dimenzije jasnoce, konzistentnosti i liderstva prilagodene uslovima sredine, sa posebnim

naglaskom na konkurentskoj prednosti i tehnologijic.***

22 Guzman, Francisco (2005). A Brand Building Literature Review. The ICFAI Journal of Brand
Management. 2 (3). 30-48.

123 1bid.

124 Kotler P., Fer& V. (2006). B2B Brand management. Novi Sad: Asee. str. 174.
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| ¥ 4
Planiranje Analiza
brenda brenda

Organizacioni Spoljni Arhtektura Implementacija Kontrola
okvir unutrasnji ciljno trziste marketinskog plana monitoring

Slika 11. Redoslijed procesa izgradnje brenda
Izvor: Kotler F., Fer¢ V. (2007). str.174

4.3.1 Planiranje brenda

Planiranje je prva faza u procesu izgradnje brenda koja polazi od: situacione analize koja
daje odgovor na pitanje gdje se brend trenutno nalazi u odnosu na potrosace, konkurente,
trziSte i u odnosu na opste okruzenje; analiziranja klju¢nih problema koji daju odgovor na
pitanje svrhe brenda i njegove snage; definisanja pravaca daljeg razvoja brenda. Na osnovu
analize pomenutih aspekata donosi se odluka o pozicioniranju ili repozicioniranju brenda,
uzimajuéi u obzir njegovo uskladivanje sa svim potrebnim parametrima. Planiranje brenda
treba da ukljuci 1 buduce poslovno planiranje kako bi se zadrzao fokus kompanije i brenda
ili brendova.'”®

»Da bi se postigao kontinuitet i uklju¢enost, moraju se integrisati sljedeci procesi, koraci 1
procedure unutar organizacije:'?°
= |zgraditi klimu stalnih promjena,

= Definisati procese pribavljanja blagovremenih informacija,

= Razviti procedure za planiranje brzog prodora,

» Obrazovati standardne formulare za saopsStavanje planova brenda i promjena,
= Uspostaviti jake procese implementacije (programom brendiranja),

= Ukljuciti sve aktere u planiranje®.

4.3.2 Analiza brenda

Izgradnja brenda pocinje istrazivanjem trzista. Da bi se kreirao identitet brenda potrebna je
uskladenost sa rezultatima analize kupaca, analize konkurenata i samo-analizom.
Informacije koje se odnose na organizaciju i okruzenje u kojem ona posluje su temelj za
strateSko upravljanje brendom. Sustina je u otkrivanju, a neizmisljanju kljucnih vrijednosti
brenda. Osmisljavanje strategije brenda polazi od definisanja i formulisanja odgovarajuce
misije brenda, li¢nosti i vrijednosti brenda, a sve u skladu sa vizijom 1 misijom
organizacije. U ovoj fazi potrebno je analizirati makrookruzenje, trzisSne trendove
konkurentnost. Slijedi SWOT analiza gdje se odreduje konkurentska pozicija proizvoda u
odnosu na analizu konkurencije.**” MakrookruZenje se proudava na osnovu PEST analize

125 B
Ibid.
126 Kotler P., Fer¢ V. (2006). B2B Brand management. Novi Sad: Asee. str. 175.
127 popesku J. (2011). Menadzment tursiticke destinacije. Beograd: Univerzitet Sigidunum. str.158.
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(politicki, ekonomski, drustveni i tehnoloski oblik okruzenja). U okviru analize trziSnih
brendova analiziraju se klju¢ni trendovi na trziStu i sadasnje ucesce proizvoda na trziStu.
Ustanovljavanje konkurentskih proizvoda zavisi od kriterijuma koji se uzimaju kao osnova
za poredenje. Kao glavni metod za poredenje sa konkurentskim proizvodima Koristi se
ben¢marking. Ova metoda pociva na poredenju poslovnih rezultata, uocavanju jazova i
odgovarajucih promjena u procesu upravljanja.

4.3.3 Strategija brenda

Nakon interpretacije rezultata prethodne analize brenda slijedi osmisljavanje strategije
brendiranja. ,,Strategija brenda se uvijek zasniva na sustini brenda, njegovim
vrijednostima, i asocijacijama“.*?® Strategija brenda se gradi na pozicioniranju brenda,
misiji brenda, vrijednosnoj ponudi brenda. Ovom fazom se daje odgovor i na pitanje u vezi
sa strateskim pozicioniranjem proizvoda. Faktori koji su kriti¢ni sa stanovista uspjesnosti
formulisanja strategije su:**

= poziciniranje i diferenciranje proizvoda i upravljanje imidZom kao klju¢nim

faktorom,

= znanje i razumijevanje potreba ciljnjih trzista i novih potrosaca,

= obezbjedivanje pozitivnih iskustava potrosSaca kroz lanac vrijednosti,

= stalno prilagodavanje dinamickim promjenama okruzenja,

= inovacije i upravljanje proizvodima,

= upravljanje ljudskim resursima,

= stvaranje javno-privatnog partnerstva,

= iskori§¢avanje mogucnosti koju pruzaju nove tehnologije,

= uravnotezavanje strategijskih ciljeva, interesnih grupa.

4.3.4 lzgradnja brenda

Brendiranje je proces, ,,dugoro¢na inicijativa utemeljena na gradenju odnosa zasnovanog
na povjerenju, postovanju i konzistentnosti“.”*® Da bi se postigao uspjeh u izgradnji
brenda, potrebno je razumijeti klju¢ne atribute proizvoda i usluga kao i potreba kupaca.

Urde (1999) govori o modelu izgradnje brenda zasnovanom na brend orijentaciji kao
pristupu ,,u kojem se procesi organizacije koncentriSu oko stvaranja, razvoja i zaStite
identiteta brenda u toku interakcije s ciljanim potro$acima a sve u cilju postizanja trajne
konkurentne prednosti".*** Brend orijentacija koristi identitet brenda kao stratesku
platformu, pri ¢emu brend postaje "bezuslovan odgovor na potrebe i Zelje potrosaca'.

128 Kotler P., Fer¢ V. (2006). B2B Brand management.. Novi Sad: Asee. str. 183.

129 popesku J. (2011). Menadzment tursiticke destinacije, Beograd: Univerzitet Sigidunum. str.171.

30 Guzmén, Francisco (2005). A Brand Building Literature Review. The ICFAI Journal of Brand
Management. 2 (3). 30-48.

31 1bid.
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Ocigledno je da se zelje i potrebe potroSaca ne trebaju ignorisati ali one ne smiju biti
isklju¢iva vodilja za upravljanje razvojem brenda i utvrdivanje njegovog identiteta.
Polaziste za brend orijentisanu kompaniju je misija brenda. Integracija vrijednosti brenda i
identiteta brenda sa strategijom i identitetom kompanije je izvrSena preko brend
heksagrama koji je razvio Urde, (Slika 12).*? Desna strana modela pokazuje odnos
funkcija kategorije proizvoda na jedan racionalan nacin, dok lijeva strana modela pokazuje
emocionalnu funkciju. Prema ovom modelu brend se dozivljava u njegovoj cijelosti,
ukljucujuéi i emocije i racio. Donji dio modela se odnosi na misiju i viziju i odraZava
intenciju kompanije prema brendu; gornji dio odrazava nain na koji ciljni potroSaci
dozivljavaju brend. U srediStu modela lezi srz procesa stvaranja brenda, a on ukljucuje
pozicioniranje i temeljne vrijednosti. Kasnija istrazivanja koje je Urde sproveo (2003)
ukazuju da se proces izgradnje brenda sastoji iz unutrasnjeg i vanjskog dijela. Unutra$nji
proces se koristi prvenstveno za analizu odnosa izmedu organizacije i brenda, dok se
vanjski proces bavi odnosima izmedu brenda i potroSaca.

CILJNA
GRUPA
Komunikacija
IME %, : 2 KATEGORIJA
KOMPANIJE S S PROIZVODA
S %
&y 9
fb\/ O@/
. POZICIONIRANJE:
xet 1 SRZVRIWEDNOSTI |-
g Ve,
IME
BRENDA 2) Asocijacije

Slika 12. Brend heksagram (lzvor: Urde, 2003)

4.3.5 Kontrola/revizija brenda

Potrebno je periodicno kontrolisanje rezulata odredenog brenda u svrhu usaglaSavanja
ciljeva kontrole, nakon Cega slijedi proces prikupljanja podataka za analizu utvrdenih
rezultata.

Analiza brenda ima za cilj procjenu dobrih i lo§ih strana odredenog brenda. Ocjena
rezultata brenda mjeri u¢inak brenda u odnosu na prioritete kupaca.133 Cetiri su dimenzije
mjerenja brenda koje vezuju kupca za brend:

= funkcionalne performanse proizvoda ili usluga koje stoje iza brenda,

= pogodnosti ili lakoce pristupa proizvodu ili usluzi,

132 H
Ibid.
133 Kotler P., Fer& V. (2006). B2B Brand management. Novi Sad: Asee. str. 206.
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= snage licnosti brenda,
= cijena i komponenta vrijednosti.

Kombinacija ovih dimenzija preciznije odreduje nacin rasta vrijednosti brenda i
ocekivanog profita. Putem analize/revizije brenda se mogu odrediti strateski pravci brenda.
Kontrola usaglasenosti se odnosi na:
» prikupljanje informacija koje utvrduju kako je brend korisS¢en na svakom od
razlicitih trziSta na kojima je plasiran,
» ocjena odstupanja od uspostavljanja pozicije u strukturi i razlozi tog odstupanja;
* procjena ucinka brenda.

Strateska kontrola odnosi se na analizu koja kre¢e od vrha i sprovodi se na vise nivoa.

Metrika brenda ukazuje na koji se nac¢in moze bolje upravljati brendom. Metrika brenda
uslovljena je jasnim razumijevanjem odnosa brenda i poslovne strategije.'*

4.4 Primjena koncepcije brendiranja na gradove, regije, drzave

| u teoriji i u praksi, brend je dugo bio koncipiran na relaciji proizvoda i usluga. Medutim,
brendovi su se poceli vezivati za veliki broj subjekata, ukljucujuéi korporacije, javne
licnosti, dogadaje i ideologije. Jedna od najznacajnijih primjena teorije brendiranja u
posljednjih nekoliko godina je brendiranje lokacije. Narodi, regije, gradovi, opstine,
poslovne zajednice, urbana podrucja i druga specificna mjesta pocela su se takmiciti sa
drugim mjestima za ograniCene i znaajne resurse. Resursi se odnose na ekonomski,
ljudski, druStveni i kulturni kapital, a sve u cilju ekonomskog razvoja, turizma, novih
investicija, kvalifikovanih i ljudskih resursa. Kako bi odgovorila na konkurentske pritiske,
odredena myjesta/lokacije rjeSenja su morala traziti u netradicionalnim marketing
aktivnostima, u novim rjeSenjima gdje primat zauzima brendiranje mjesta.

Danas razlicite kompanije, gradovi, drzave, nacije putem brenda zele da nude i drugaciji
proizvod ili uslugu od svojih konkurenata i1 da se na taj nacin diferenciraju. Odgovor na
pitanje zasto brendovi predstavljaju jasnu i jedinstvenu manifestaciju naseg vremena dao je
Wally Olins koji smatra da ,,u svijetu prepunom termina kompeticijskih izjava, u kome je
racionalni izbor skoro nemogué, brend reprezentuje jasnocu, uvjerenje, stabilnost, status,
pripadnost — sve §to omoguéuje ljudskom biéu da se definise*."*> Gradovi brendovi koji su
postali uspjeSni 1 prepoznatljivi uspostavili su emocionalnu vezu sa svojim ciljnim
grupama. Danas su mnogi gradovi i drZave usli u proces brendiranja kako bi povecali svoju
konkurentnost 1 na taj nacin privukli stru¢ne ljudske resurse, uspjeSne kompanije,
investicije, turiste 1 povecali izvoz.

,»Sa aspekta gradova, regije ili drzave marka ili brend predstavlja svojevrsno oznafavanje
grada, odnosno skup svih ocekivanja, misli, razmiSljanja, saznanja, osjecaja i asocijacija
koje mi “nosimo” u nasim glavama o nekoj drzavi, gradu ili regiji. Marka nekog grada

34 1bid. str. 207-208.
135 Olins W. (2002). Opinion piece: Branding the nation-the historical contex. Special Issue Journal of Brand
Management. 9 ( 4-5), pp.241-248.
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omogucava njegovo opisivanje, interpretaciju i povezivanje sa odredenim obiljezjima,
karakteristikama, vrijednostima i emocijama. Brend omogucava prevodenje nekog grada
na vise nivoa, od stvarnog fizickog do emocionalnog, psiholoskog. Kao i poznato
preduzece, tako i poznati grad, regija ili drzava lakSe pronalazi kanale za prodaju vlastitih
proizvoda ili usluga, lakse dolazi do najboljih ljudskih resursa, do veceg broja posjetioca,
turista, investicija i dogadaja te igra sve znacajniju ulogu na nacionalnom i globalnom
nivou“.** Prema Simonu Anholtu (2007), stvaranje brenda grada uti¢e na njegovu
fleksibilnost ¢ime se kroz adekvatnu primjenu koncepcije brendiranja neki grad ,,na
jednostavniji, inteligentniji i humaniji nacin transformise i prilagodava novim uslovima na
trziStu i svom okruzenju*.

Brendiranje podru¢ja zaokuplja sve veéu paznju sociologa, geografa, politologa,
ekonomista, naucnika i poslovnih ljudi. Rapidno interesovanje za ovo podrucje istrazivanja
stvara niz izazova. Prema Vuki¢u (2009) savremena naucna i struéna pozicija ,,City
brandinga“, kao i ,,nation brandinga“ razvila se iz destinacijskog ,,brendinga®, kako bi se
naglasila posebnost turistitke destinacije.*” Prvo, potrebno bi bilo osigurati koherentan
jezicki sistem za proucavanje teorije brendiranja podrucja. Ovo je oteZzano zbog
nedosljedne konceptualizacije i brendova i brendiranja podrucja, koriStenje promjenjive
terminologije koja se odnosi na brendiranje podru¢ja. Razvijena je prilicno slozena
terminologija koja se referise oko tri sredisnja pojma: "place branding", "city branding" i
"nation branding”, koja se koriste u podrucju ekonomije, marketinga, politickih nauka,

sociologije, muzeologije ili komunikologije (Hanna, Rowley 2008:67-69)« '

U definiciji pojma brendiranja podruéja postoje odredene nedosljednosti. Naime, i nau¢nici
i struénjaci koriste pojmove poput brendiranja podrucja, marketing mjesta (podrucja),
promocija podrucja (i zamjena zemlje za podrucja u svakom od navedenih izraza i drugih
srodnih koncepata). Koristenje jednoznac¢nih pojmova za obrazlozenje teorije je presudno
prilikom formiranja i formalizacije teorijskih procesa. Americka Marketing Asocijacija
(2014), definise brend kao ,,ime, pojam, dizajn, simbol, znak, kojim se identifikuju roba ili
usluge i diferenciraju u odnosu na konkurente.**® U velikoj mjeri ova definicije se moze
koristiti za brendiranje podruc¢ja. Brendove podruéja je najbolje posmatrati kao metaforicke
entitete koji su u velikoj mjeri mentalne reprezentacije. Nauc¢nici koji dijele ovo misljenje
definiSu brend kao 'skup dugoro¢nih, trajnih i prepoznatljivih karakteristika koje akteri
pripisuju podru¢ju’. Casopis Place Branding i Public Diplomacy definisu brendiranja
podrucja kao postupak primjene brend strategije i drugih marketinskih tehnika i disciplina
za ekonomski, socijalni, politiki i kulturni razvoj gradova, regija i zemalja.'*® Brendiranje
podrucja se razlikuje od brendiranja proizvoda na najmanje cetiri klju¢na podrucja,
ukljucujuéi razvoj proizvoda, identitet brenda, aktivnosti izgradnje brenda i brend
menadzment. Prvo, u smislu razvoja proizvoda, proizvodi su skloni modifikaciji na nacin

136
1

Paliaga M., (2007). Branding i konkurentnost gradova. Rovinj: Samostalna naklada. str. 9.

7 Vukié F. (2009). Brand je identitetski sustav. Acta Turistica Nova. 3 (2). str. 279-298.

38 Ibid.

139 American Marketing Association (2014). Dictionary of marketing terms. [Online] Dostupno na:
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B) [13.11. 2014]
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na koji podrucja nisu. Proizvodi se mogu modifikovati, povuci s trzi$ta, ponovno pokrenuti
I ponovno proizvoditi ili zamijeniti poboljsanim proizvodima. Podrucja nemaju vecinu od
ovih alternativa. Problemi njihovog imidza u osnovi mogu biti u strukturnim problemima
koji se godinama popravljaju. Drugo, razvoj brend identiteta podrucja zahtijeva analiticke i
interpretativne pristupe koji nisu svojstveni brendiranju proizvoda. Trece, aktivnosti
izgradnje brenda su puno sloZeniji za podrucja nego za proizvode, pri ¢emu je daleko teze
postiéi potpuno integrisani komunikacioni miks kod brendiranju podrudja. Cetvrto,
menadzeri brenda podrucja se mogu znacajno razlikovati od menadzera brend proizvoda.
Sve to je uslovilo da marketinski stru¢njaci postepeno razviju nove teorijske modele
brendiranja podrucja.

Keller naglasava da geografske lokacije mogu biti brendirane kao i proizvodi, medutim,
kada brendiramo podruc¢ja, ime brenda je utvrdeno pravim imenom lokacije. Prednosti
brandiranja grada leZe u Cinjenici da ljudi postaju svjesni polozaja podrudja, jedinstvenosti
i korisnosti povezanosti. Podru¢je (mjesto) je u izvjesnom smislu postalo organizovana
jedinica naseg vremena (Florida, 2002) i time prevazisla neke uloge koje je preduzece
imalo ranije. Podru¢ja privla¢e ljude u vecoj mjeri nego $to to Cine organizacije,
pojacavaju povezanost ljudi sa poslom. Ovi faktori su u posljednjoj deceniji rezultirali
porastu marketinga geografskih lokacija, gradova, zemalja.***

Prema Hankinson (2005), kreiranje imidza podrucja je puno sloZeniji proces, nego $to je to
slu¢aj sa proizvodima ili uslugama. Podru¢je moze imati puno razlicitosti; npr. njegov
cjelokupni znacaj daje jednu sliku, kao Sto pojedina¢ne usluga i mogucnosti daju drugu.
PricewaterhouseCoopers (2005) potvrduje slozenost atributa podruéja i tvrdi da u cilju
stvaranja jakog brend svi ovi atributi moraju biti apsorbovani i kori$¢eni kako bi se
zainteresovane strane povezale s jakim i korisnim udruzenjima. Hankinson (2005)
naglasava da na slozenost podrucja uti€u raznovrsni korisnici usluga mjesta koji imaju
razlicita iskustva vezano za razli¢ite funkcije grada.142

Brendiranje grada je proces dugoro¢nog investiranja. S obzirom da je brendiranje proces,
koristi neée biti vidljive odmah (Holcomb, 1994, u: Rainisto, 2003)."** Cesta greska kod
marketinga mjesta (podrucja) je misljenje da arhitektonski izgled podrucja samo treba biti
redizajniran kako bi se promovisao novi imidz. Medutim, ovaj pristup nije dovoljan
(Nasar, 1998, u: Rainisto, 2003).*** Drugo sporno pitanje da imidZ podruja ve¢ postoji pa
novi identitet ili imidz ne smije da dode u sukob s postojecom percepcijom podruéja.
Moraju se shvatiti sadasnje moguénosti koje podru¢ja ima kako bi se doslo do Zeljenog
imidZa u buduénosti.’*® Rainisto (2003) tvrdi da nije moguée stvoriti pozitivan imidZ
podrucja ukoliko se strategija ne temelji na stvarnom identitetu podruc¢ja. Kada je postojeci

1 Guzman, Francisco (2005). A Brand Building Literature Review. The ICFAI Journal of Brand
Management. 2 (3). 30-48.

142 H

Ibid.

143 Seppo K Rainisto. Success Factors of Place Marketing: A study of place marketing practices in Northern
europe and the United States. Doctoral Dissertations 2003/4, Espoo 2003. Helsinki: Helsinki University of
Technology, Institute of Strategy and International Business.
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identitet podrucja jasan, onda postoji i temelj potreban za uspostavljanje Zeljenog imidza.
Prepoznavanje prednosti i moguénosti podrucja je vazan dio procesa neophodnog za
donogenje ujedinjene racionalne odluke.**

ImidZz podru¢ja ima uticaja na reakcije gradana i poslovnih subjekata, i zbog toga je
neophodno njime upravljati. Stratesko upravljanje imidZom zahtijeva istrazivanje razli¢itih
aspekat kreiranja imidza podru¢ja. ImidZz podru¢ja moze se kreirati na osnovu vjerovanja,
ideja i utisaka koje ljudi imaju o podru¢ja. Medutim, imidz podru¢ja ne mora biti
percipiran jednako od strane dvoje ljudi; moze biti pozitivan za jednu a negativan za drugu
osobu. Da bi kreiranje pozitivnog imidza podrucja bilo uspje$no, potrebno je da
komunikacija podru¢ja bude valjana, uvjerljiva, jednostavna, sa karakteristicnim
obracanjem. Kako se ljudi sve viSe poistovjecuju sa podruc¢jem gdje Zive, ono postaje dio
sopstvenog identiteta (Florida, 2002). Medutim, ako je percepcija podrucja negativna,
imidZ ¢e se naruSiti i moze imati negativne posljedice za budu¢i razvoj podrudja.
Negativne asocijacije koje se vezu za odredeno podruc¢je mogu uticati na smanjivanje
ulaganja i aktivnosti unutar poslovne zajednice (Trueman sur. 2001, u Rainisto, 2003).*’
Ipak, postoje i vanjski uticaji koje su izvan kontrole kad je kreiranje imidza podrucja u
pitanju, poput prirodnih nepogoda, lose privrede, neodgovarajuéeg ili represivnog vodstva.
Prevodenje negativnog u pozitivni imidzZ je slozen proces. Dobar primjer su one zemlje
koje su, zbog mnogo snijega i jakih zima, percipirane kao hladne, koje treba izbjegavati a
one su ulozile napor da upravo zimu predstave kao izvor pozitivnog imidza.

Sposobnost podrucja da se nosi s promijenama, veli¢inom i poloZzajem ne predstavlja jedini
nacin uspjeha. Menadzment podruc¢ja mora procjeniti/istaknuti zaSto ljudi biraju da zive ili
posluju na odredenoj lokaciji. Podruc¢je moze, kao i velike korporacije i industrije, imati
uspone i padove vezane za nove tehnologije, nove konkurente, promjene preferencija
potroSaca i sl. Da bi podruéja uspjesno prezivjela ove promjene, potrebno je na vrijeme
prepoznati vanjske faktore koje uti¢u na to da li ¢e poslovni ljudi odluditi da ulazu ili ne u
podrucje. Stanovnici, privrednici, investitori biraju lokaciju na osnovu tri faktora tri
faktora: tehnologija, talent i tolerancija (Florida, 2002). Osnovna ideja 3T-a je da podrucja
¢ine kreativni i inovativni ljudi, tolerantni i otvoreni prema novim idejama i koji vole
zivjeti u podruéju gdje je razliCitost cijenjena. Ova raznolikost privlaci nove kreativne i
talentovane ljude, a vjerovatnoca dijeljenja znanja novih rjeSenja je velika. Ljudi su
privuceni podru¢jem koje moze ponuditi ove elemente na jedan profesionalan nacin.
Podru¢je koje se Zeli nadmetati na nacionalnom i medunarodnom novou treba da
identifikuje svoje jedinstvene prednosti i da ih predstavi ciljanoj populaciji.**® Svaka
zajednica, da bi postala privlacnija, potrebno je da poboljsa Cetiri glavna faktora (Kotler i

% Ibid.

Y7 Guzmén, Francisco (2005). A Brand Building Literature Review. The ICFAI Journal of Brand
Management. 2 (3). 30-48.

148 Seppo K Rainisto. Success Factors of Place Marketing: A study of place marketing practices in Northern
europe and the United States. Doctoral Dissertations 2003/4, Espoo 2003. Helsinki: Helsinki University of
Technology, Institute of Strategy and International Business.
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drugi 1993).**° Prvo, podrugje mora osigurati osnovne usluge i infrastrukturu visokih
standarda za gradane, privredu i posjetioce. Drugo, treba uzeti u obzir kvalitet zivota i
utvrditi one atrakcije koje bi privukle nove kompanije, investicije i ljude. Trece, potrebno
je iznalaziti nadine promovisanja kvaliteta Zivota. Cetvrto, gradani i aktualni inicijatori
moraju podrzavati svoje podrucje kako bi ono postalo atraktivnija destinacija za nove
kompanije, ljude i investicije. Uslijed povecane konkurencije podrucje se moze suociti sa
potrebom za nizim troskovima, visoko kvalitetnim radnicima, za viSe sredisnjih lokacija,
boljim kvalitetom zivota ili sa stvaranjem boljeg poslovnog ambijenta. Uslovi poslovanja
podrucja, troskovi i kvalitet Zivota omogucéavaju poredenje jednog podrucja s drugim.
Lokalno trziste rada, pristup kupcima i dobavlja¢ima, infrastruktura, transport, moguénost
obrazovanja i usavrSavanja, kvalitet Zivota, poslovna klima, moguénosti istrazivanja i
razvoja, dostupnost kapitala, porezi i zakoni su faktori koji uti¢u na povoljne prilike.™

U gradu - regiji sve CeS¢e postoji praksa marketinga mjesta (podrucja), pri ¢emu je
potrebno ,,mjesta kao proizvod* prilagoditi potrebama ciljnih korisnika mjesta. Ciljna
trziSta marketinga mjesta su: posjetioci, stanovnici i zaposleni, biznisi, industrije i izvozna
trzista (Slika 13)."*

1. Posjetioci - Poslovni posjetioci (dolaze zbog posla ili kongresa,
istrazuju mjesto, dolaze zbog kupovine ili prodaje)
- Ne-poslovni posjetioci (turisti i putnici)

2. Rezidenti i - Struénjaci (nauénici, ljekari, itd.)
zaposleni - Kvalifikovani zaposleni
- Radnici na daljinu
- Bogati pojedinci
- Investitori
- Preduzetnici
- Nekvalifikovani radnici

3. Biznis i - Teska industrija
industrija - 'Cista' industrija, visoke-tehnologije,
usluzne kompaniie, itd.

4. Izvozna trzista - Ostali lokaliteti unutar domaceg trzista
- Medunarodna trzista

Slika 13. Ciljna trzista marketing mjesta (podrucja)

Posjetioci trzista se sastoje od dvije velike grupe, poslovni i ne-poslovni posjetioci a unutar
tih grupa postoje pod-grupe. Svako podrucje treba da definiSe svoje specifiéne
karakteristike i konkurentske prednosti. Podru¢ja moraju iznalaziti nacine diferenciranja i

9" Ipid.
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pozicioniranja na ciljnim trzi§tima. Segmentacija je suStinski zadatak kod marketinga
mjesta, tj. donosenje odluke o ciljnim kupcima

Podrucja ¢esto nemaju praksu da definiSu svoje ciljne grupe Sto se reflektuje na marketing
poruku koju Salju. Podruc¢ja mogu biti brendirana kao proizvodi i usluge. lzgradnja jakog
brenda zahtijeva jasan brend identitet i poziciju brenda tokom vremena. Uspjes$no
brendiranje zahtijeva razumijevanje naina razvijanja identiteta brenda, njegove
diferencijacije i osobenosti (Aaker, 1996). Joachimsthaler & Aaker (1997) su izucavali
alternativne pristupe izgradnje brenda bez koriStenja masovnih medija i utvrdili da je za
izgradnju uspjesnog brenda potrebno: 1) da top-menadzment bude ukljuéen u proces
brendiranja, 2) shvatanje vaznosti spoznaje sustine brend identiteta i 3) da uocljivost mora
biti vezana za sustinu identiteta. Identitet je pokretacka energija za brendiranja mjesta,
ukljucujuéi i atrakciju mjesta (Keller 1998; Duffy 1995; Duncan & Moriarty 1997; Idvall
& Salomonsson 1996; Kapferer 2000; Kotler i dr. 1999)."** Neke regije stvaraju svoj imidz
na temelju imidza pojedinih kompanija i proizvoda. Moguce je koristiti pozitivan imidz
regije i to prenijeti na regionalne proizvode (npr., francusko vino). Prenos imidza je
ponekad automatski a ponekad se koristi ciljano za regionalne ciljeve. Brendovi olak$avaju
donosenje odluka, oni identifikuju, garantuju, izgraduju.

Trzisno ucesce, kada je podrucje u pitanju, treba posmatrati u odnosu na segmente ciljnih
trziSta i njihovo pozicioniranje. Stvaranje dodane vrijednosti za "potrosace podrucja” je
pravi izazov. Kada podrucje uspije da stvori povoljnu povezanost u odnosu na brend u
svijesti ciljanih kupaca, mozemo reéi da je izgraden brend. Lojalnost brendu je bitna, jer je
mnogo skuplje prona¢i nove potrosade nego zadrzati postojece. Lojalnost predstavlja
znaCajnu prepreku za ulazak konkurenata. Percipirani kvalitet je kljucni Kriterijum za
donosenje odluka potrosaca. Na primjer, inovativna reputacija podru¢ju daje kredibilitet.
Percipirani kvalitet je glavni pokreta¢ zadovoljstva potrosaca, te je klju¢ pozicionirane
dimenzije za korporativne brendove, kada funkcionalne prednosti ne mogu igrati presudnu
ulogu. Percipirani kvalitet se moze razlikovati od stvarnog kvaliteta, kada se brzo mijenjaju
motivacije i percepcije potrosaca (Aaker,1996; de Chernatony, 1998; Keller, 1998; Kaotler,
1997; Loden, 1992).1%

U teoriji i praksi se velika slicnost uocava izmedu korporativnog brendiranja i brendiranja
grada. Razlog ovome lezi u ¢injenici da grad i njegov brend igra krovnu ulogu za ¢itav niz
segmenata ponude grada. Koncept koji je nedavno nastao i koji ima direktan uticaj na
implementaciju u gradovima je koncept korporativnog brendiranja. On predstavlja teorijski
1 prakticni razvoj ranijeg koncepta korporativhog imidZa i korporativnog identiteta.
Temeljno stanoviste na kome pociva korporativno brendiranje jeste korporativni identitet.
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Korporativni identitet je holisticki koncept koji 'vezuje korporativne navike, ciljeve i

vrijednosti' konkurentnima (van Riel and Balmer). Snazan identitet je veoma vazan da bi

se dosljedno prenio unutrasnji i spoljasnji imidZ medu zainteresovanim stranama, u

vrijednost brenda (Simdes i Dibb, 2001). Balmer (2002) smatra da elemente korporativnog

identiteta &ine:">*

= strategija (vizija, strategija korporacije, proizvoda/usluge, kao i performanse
korporacije, korporativno vlasnistvo),

= struktura (odnosi izmedu mati¢nog preduzeca i podruznica, odnosi saveza ili
franSiznih partnera),

= komunikacija (ukupna korporativha komunikacija, koja obuhvata primarnu,
sekundarnu i tercijarnu komunikaciju),

= Kkultura (meki i subjektivni elementi sastavljeni od mjeSavine subkultura koje su
prisutne, ali ne proizlazi uvijek iz organizacije).

Hatz i Schultz (2001) smatraju da je stvaranje korporativnog brenda sloZen proces. Oni
ukazuju na medusobnu vaznost tri faktora - vizije, kulture i imidza - koje treba uskladiti,
kako bi se izgradio snazan korporativni brend. Knox i Bickerton (2003) su dali definiciju
korporativnog brenda: ,korporativni brand je vizualni, verbalni, bihevioristicki izraz
organizacije jedinstvenog poslovnog modela“.*> Nagin ispoljavanja brenda ogleda se kroz
misiju kompanije, njene temeljne vrijednosti, vjerovanja, komunikaciju, kulturu i ukupni
dizajn (Simdes 1 Dibb, 2001). Balmer (2001) tvrdi da je u sredistu korporativnog brenda
udruzivanje izmedu organizacije 1 njezinih klju¢nih zainteresovanih strana. Korporativnho
brandiranje oslanja se na tradicionalno brendiranje proizvoda, u smislu da ima isti cilj -
stvaranja diferencijacije i prednosti (Knox i Bickerton, 2003). Brendovi, generalno, a
korporativni brendovi posebno, su se pokazali kao osnova za dugoro¢ni uspjeh firmi i
organizacija. Prema Aaker-u (1996), savremeni marketing jeste brendiranje, s obzirom da
integriSe sve strateSke elemente na jedan uspjeSan nacin, pri ¢emu su cCiljevi, strategije i
taktike izvedeni iz pozicioniranja brenda (Rainisto, 2003).™°

4.5 Identitet i imidZ u funkciji brendiranja grada

4.5.1 Identitet grada

Razumijevaju¢i karakter odnosa izgradenog izmedu organizacije, njenog proizvoda i
potrosaca, nije tesko zakljugiti da je brend nosilac identiteta organizacije/stvaraoca a
odredene predstave (imidza), za potrosace. Sljedec¢i ovaj pristup, Aaker je definisao
osnovne komponente brenda: identitet brenda (orijentacija interne organizacije koja
predstavlja sliku o sebi i imidz na trzistu kojem se tezi), i imidz brenda (orijentacija

5% 1bid.
155 hid.
156 1hid.
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spoljnjeg trzista odnosno tekuci imidz koji postoji kod potrosaca). Ocigledno, cjelovitost

brenda izrazava se kroz njegov identitet i imidz. =’

Koncept identiteta brenda posmatran u kontekstu gradova, bavi se pitanjima da li odredeni
grad treba posmatrati razli¢ito u odnosu na druge sli¢ne gradove ili ne. Paznja je usmjerena
na to da li se grad moze posmatrati drugacije s obzirom na njegovu istoriju, kulturnu
bastinu, njegov pravac djelovanja, itd. Identitet brenda mozemo definisati kao skup
instrumenata dizajniranih da izgrade bogatstvo, strukturu i jasnocu brenda.™®® Kultura
grada u mnogome zavisi od ukljucenosti zajednice i stepena poistovjecenja s njom.
Ukoliko grad posjeduje razli¢itosti u odnosu na konkurenciju, posjeduje sve preduslove za
izgradnju osobenosti tako vazne u stvaranju i/ili odrzavanju brenda. Grad moze izgraditi
svoj identitet na temeljima kulture grada. Korporativni identitet se odnosi na ono §to
organizacija isti¢e ili nacin na koji bi Zeljela da bude percipicirana. Da bi grad postao
prepoznatljiv i odrziv brend, potrebno je da bude vjeran svom identitetu i da na vrijednosti
svog identiteta gradi zeljeni imidz.

Razmatranje sadrzaja identiteta brenda je bitno za upravljanje brendom i za obezbjedivanje
1 odrzavanje snage brenda. Jedan od bitnih doprinosa u tom pogledu dao je Kapferer
uvode¢i heksagonalni model nazvan prizmom identiteta brenda u okviru piramide
brenda.” Prema Kapferer (1995)*®° da bi se upravljalo brendom tokom odredenog
vremenskog perioda, da bi se osigurao dugoro¢ni uspjeh, potrebno ga je analizirati kao
prizmu identiteta unutar piramide brenda (Slika 14).

Sustina
brenda

Kultura brenda

brenda

Osobenost brenda Samopotvrdivanje

Fizicka svojstva Odraz (refleksija)
na okolinu

Teme
brenda

Qdnos s korisnicima

Slika 14. Prizma identiteta brenda u okviru piramide brenda
Izvor: Kapferer (1995). p.76

57 popesku J. (2011). Menadzment turisticke destinacije. Beograd: Univerzitet Singidunum. str.236.

158 Aaker D.A,. Joachimsthaler E. (2009). Brand Leadreship. UK: Simon&Schuste. p. 41.

9 popesku J. (2011). Menadzment turisticke destinacije. Beograd: Univerzitet Singidunum. str.237

100 K apferer J-N. (1995). Strategic Brand Management: New approaches to creating and evaluating brand
equity. London: Kogan Page Limited.
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Model piramide brenda se koristi od strane mnogih organizacija, lokacija, destinacija kao
smjernicu u procesu izgradnje brenda. ldentitet korporacije, destinacije, grada, predstavlja
njihovu komunikaciju olicenu u kulturi, vjerovanjima, stavovima, zaposlenima,
rukovodstvu, vlasnistvu, strategiji, a predstavljenu putem njegovog vizuelnog identiteta u
poslovhom smislu. Identitet je sastavljen od tzv. ,,mekih“ elemenata - Sest klju¢nih
dimenzija: fizicki izgled (boja, prepoznatljivi graficki elementi, oblik), samopercepcija
korisnika brenda, osobenost i refleksija, kome je brend namijenjen, kultura, odnosno
vrijednost i vrsta odnosa koji je brend izgradio. Kapferenov identitet brenda je superioran
nad ostalim modelima s obzirom da tretira brend kao viziju. Prikaz imidza brenda preko
prizme je samo jedan od prikaza koji nam daje uvid u brend. Upravljanje brendom odnosi
se na postavljanje identiteta i kratkoro¢nih ciljeva, i njihovo mjerenje. Elementi identiteta
su oni kojima brend mora, koliko je god moguce, dobro upravljati.

Sest aspekata brenda podjeljeno je u dvije dimenzije: eksternalizaciju i internalizaciju.
Eksternalizacija se ogleda kroz socijalne aspekte koji odreduju fizicka svojstva brenda,
njegov odnos i refleksiju na okolinu. Internalizacija se ogleda kroz aspekte inkorporirane u
sam brend (osobnost, kultura, samopotvrdivanje). Dobro prezentovan brend je brend jasno
sagledan od onoga koji Salje poruku (Sto se ogleda u fizickim svojstvima i osobenosti
brenda), kao i od onoga koji prima poruku ($to se ogleda kroz samopotvrdivanje i kroz
odraz/refleksiju na okolinu). Jaki brendovi su uspjeli da objedine aspekte eksternalizacije i
internalizacije, u cjelinu koja brendu daje jasan i privlacan identitet.

Fizicka svojstva odnose se na skup fizickih osobina brenda koje imaju znacaj u
razumijevanju brenda; predstavljaju osnovu brenda i njegovu opipljivu dodatnu vrijednost,
reprezentujuéi kljuéne kvalitete bitne za brendiranje. Osobenost — karakter brenda se
vezuje za komunikaciono svojstvo brenda. S obzirom da brend na specifican nacin
komunicira sa potroSac¢ima, pripisuju mu se odredene ljudske osobine. Stoga je Cest slucaj
da poznate li¢nosti promoviSu odredeni proizvod kako bi projektovali svoje osobine na
odreden brend. Kultura brenda je osnovna ideja koja se zeli prenijeti javnosti i predstavlja
osnovu za diferenciranje brendova. Svaki brend ima kulturu koja proizlazi iz sopstvenih
unutraS$njih vrijednosti korporacije, odredenog grada i sl., 1 ukazuje na eticke vrijednosti
ukljuc¢ene u brend. Odnos s korisnicima je posebno vazna aktivnost u procesu izgradnje i
odrZavanja snage brendova. S obzirom da se proizvodi viSe razmatraju prema psiholoskim
razlikama (simbolickim, emocionalnim i druStvenim), onda je odnos koji se povezuje s
odredenim brendom i njenom kulturom presudan za razliCite segmente. Refleksija na
okolinu predstavlja one vrijednosti koje su privla¢ne ¢itavoj ciljnoj grupi i predstavlja izvor
identifikacije tipi¢nog korisnika brenda. Samopotvrdivanje predstavlja rezultat kupovine
odredenog brenda kojom kupci Cesto Zele da dokazu nesto sebi i/ili svojoj okolini.

Kapferer smatra da brend u pravom smislu postoji samo ukoliko dobro komunicira sa
potrosaem, odnosno da je na neki nacin obdaren sa "moc¢i govora". Prizma identiteta je
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potekla iz osnovnog ubjedenje autora da svih Sest elemenata znac¢ajno doprinose identitetu
(Slika 15).*%*

SLIKA

Fizicka
svojstva

Osobenost
brenda

Kultura
brenda

Odnosi s
klijentima

EKSTERNALIZACIJA
VCIOVZITVNY3LNI

Odraz (refleksija)
na okolinu

Samopotvrdivanje

SLIKA

Slika 15. Prizma identiteta brenda
Izvor: Kapferer (2004). p.107

Analiza identiteta brenda zahtijeva identifikaciju klju¢nih faktora 1 to: proizvodi brenda,
simboli i karakteri brenda, geografsko i istorijsko porijeklo i sustinu brenda (Kapferer,
2004)."%? Destinacije, turisti¢ki proizvodi i sl. se odlikuju atrakcijama koje nude. To mozZe
ukljucivati izgradene atrakcije, istorijske simbole, dogadaje, prirodno okruzenje i tako
dalje.

Simboli brenda povecavaju njegovu prepoznatljivost i uvjerljivost. Simbol moze da bude
tretiran kao trajni identitetski element brenda, a moze dodatno da se bira i koristi u toku
promotivnih kampanja. ,,U funkciji trajnog identitetskog prepoznavanja brenda, mnoge
kompanije pribjegavaju pronalazenju upecatljivih simbola u obliku: maskota, vinjeta,
znakova, zivih bi¢a, animiranih likova, karakteristicnih predmeta, objekata ili Zzivih
simbola“.*®® To moze biti privlacan slogan ili logo (npr, "Stockholm glavni grad
Skandinavije"); vizualne simbole 1 imidZ koji se povezuje s nekom destinacijom (Big Ben)
ili odredene manifestacije, kao Sto je "Oktoberfest" u Njemackoj ili "Ducic¢eve veceri
poezije” u Trebinju (Slika 16).*%

161 Kapferer J-N. (1995). Strategic Brand Management: New approaches to creating and evaluating brand
equity. London: Kogan Page Limited.p.107.

162 Kapferer J-N. (2004). The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity
Longterm. London: Kogan Page Limited. p.174.

163 Rakita B., Mitrovi¢ L. (2007). Brend menadzment. Beograd: Savremena administracija. str. 32.

164 Kotler P. and Gertner. (2002). Country as brand, product, and beyond, A place marketing and brand
management perspective. Brand Management. 9 (4-5): 249-261.
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EERE! (o

Slika 16. Identitetsko prepoznavanje brenda

Neki brendovi otkrivaju svoj identitet i svoju jedinstvenost preko geografskog i
istorijskog porijekla. Geografsko i istorijsko prorijeklo uvijek se koristi na odredeni na¢in
kad su podrucja u pitanju. Istrazivanja pokazuju kako je istoriju podrucja i njen identitet
tesko odvojiti od turizma i proizvoda tog podneblja (Yeoman i dr., 2005'®, Anholt,
2002'%). Istorija i kultura Cesto postaju osnova marketinskih aktivnosti i brendiranja
podrucja. Geografske lokacije ,,ne mogu da se kre¢u ka potrosacima, nego je neophodno da
se potrosaCi kre¢u ka njima. Brendiranjem geografskih lokacija afirmiSu se njene
vrijednosti u svjesti potroSaca i afirmiSu pozitivne asocijacije na konkretnu geografsku
lokaciju, stvara se pozitivan imidz lokacije 1 destinacije kako bi se privukao §to veci broj
posjetilaca. Sve je vec¢i broj drZava, regiona, gradova i turistickih destinacija koje se
promovisu kao osobeni geografski opredijeljeni brendovi«.®’

Sustina brenda predstavlja brend identitet koji zaokruzuje sve vrijednosti brenda u jednu
povezanu cjelinu (Kapferer, 2004). Ove vrijednosti ocrtavaju srz identiteta brenda i ono u
Sto organizacija vjeruje. Bitno je da se istaknu temeljne vrijednosti, jer ako brend podrucje
prezentuje mnogo njih to moze stvoriti zabunu kod potrosaca. Ove vrijednosti sluze kao
okvir za komunikaciju, kulturu i vanjsku osobenost. Ove temeljne vrijednosti predstavljaju
primarnu konkurentsku prednost brenda. Osnovne vrijednosti opisuju pravi identitet
brenda. Kapferer tvrdi da je koncept sustine brenda znac¢ajan po tome $to pokuSava sazeti
bogatstvo identiteta i kao takav &ini komunikacijski proces laksim.'®® Bit brenda prakti¢no
moze biti smjeSten u sredinu prizme brend identiteta ili na vrhu piramide brenda, a odnosi
se na vrijednosti, suStinu, osobenosti 1 atribute brenda.

4.5.2 Model planiranja identiteta brenda

Znacaj identiteta brenda je u percepciji potrosaca. Brendu treba dati $iri smisao kako bi bio
izjednaCen sa €itavom organizacijom, destinacijom, mjestom, gradom, u o¢ima potrosaca.
Identitet brenda je jedinstveni skup asocijacija koje predstavljaju ono Sto brend zastupa 1

165 Yeoman ., Durie A., McMahon-Beattie U. and Palmer A. (2005). Capturing the essence of a brand from
its history: The case of Scottish Tourism Marketing. Brand Management. 13 (2): 134-147.

166 Anholt S. (2002). Foreword. Brand Management. 19 (4-5) 229-239.

167 Rakita B., Mitrovi¢ 1. (2007). Brend menadzment. Beograd: Savremena administracija. str. 47

168 Kapferer, J-N. (2004). The New Strategic Brand Management, Creating and Sustaining Brand Equity
Long Term. London: Kogan Page Limited.
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Sveobuhvatan model planiranja i upravljanja identitetom brenda predstavljen je na Slici
17.1%°

STRATESKA ANALIZA BRENDA

Analize potrosaca Analize konkurencije Analize kompanije

=Trendovi =Brend imidZ/identitet =Postoc¢i imidz brenda
=Motivacija =Procjene strategije =Nasljede brenda
=Nezadovoljene potrebe =Ranjivost =Snage/mogucnosti
=Segmentacija =Pozicioniranje =Organizacione vrijednosti

v

BREND IDENTITET
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3. Kvalitet/vrijednost briga za potrosace, Zilav) 12. Nasljede
4. Koristi povjerenje potrosaca) 10. Odnos brend - brenda
5. Korisnici 8. Lokalne naspram - potrosac (npr.
6. Zemlja porijekla globalne moguc¢nosti prijatelj,
organizacije savjetnik)
- !
PRIJEDLOG VRIJEDNOSTI

=Funkcionalne koristi
=Emocionalne koristi
=Llicno-ekspresivne koristi
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ODNOS BREND - POTROSAC
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SISTEM IMPLEMENTACIJE

KREDIBILITET
Podrska drugim brendovima

POZICIJA BRENDA
Dio identiteta brenda i prijedlog vrijednosti na kojima ¢e se bazirati
komunikacija sa ciljnim grupama

|
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Slika 17. Model planiranja identiteta brenda
Izvor: Aaker (1996). p.79
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Model planiranja identiteta brenda koji je predlozio Aaker (1996) razlikuje sredisnji i
prosireni identitet. Sredi$nji identitet predstavlja osobine koje potvrduju smisao brenda. To
su vanvremenske karakteristike i sama sustina brenda (Aaker, 1996). Ove vrijednosti ne
smiju se mijenjati niti modifikovati jer je cijela prica o brendu zasnovana na ovim
osobinama. Aaker'’® polazi od ¢injenice da se identitet brenda sastoji od 12 dimenzija
organizovanih oko 4 perspektive:

1) Brend kao proizvod — Proizvod i ono $to ga ¢ini je kljuéni element identiteta
brenda. Asocijacije sa brendom koje ¢e se razvijati pri komunikaciji sa potrosa¢ima
zavise od opipljivih i neopipljivih atributa ili svojstva proizvoda i na¢ina na koji se
potrosaci povezuju sa njima. Brend kao proizvod sadrzi nekoliko pod-dimenzija.
Kao sto je vidljivo na slici, brend kao proizvod sadrzi nekoliko pod-dimenzija. Npr.
cilj stvaranja asocijacija sa odredenom kategorijom (kao zemlja porijekla) moze da
se poveze sa odredenom zemljom ili regionom (npr. Vinarija Vukoje).

2) Brend kao organizacija — fokusira se na atribute organizacije (koju
kreiraju zaposleni, kultura, vrijednosti i programi preduzeca) umjesto na atribute
proizvoda ili usluge. Primjeri organizacionih atributa su npr. inovativnost, briga za
potrosace i sl. Organizacioni atributi doprinose oblikovanju tzv. vrijednosnog
prijedloga brenda i otporniji su na konkurenciju vise od proizvodnih atributa.

3) Brend kao osoba/liénost — ova perspektiva je izuzetno znacajna dimenzija
identiteta, igra klju¢nu ulogu pri diferenciranju brenda, moze biti osnova za stvaranje
odnosa izmedu potrosaca i brenda (npr. Rolex sat moze biti doZzivljen kao osoba sa
statusom, sklona luksuzu);

4) Brend kao simbol — ova perspektiva obezbjeduje koheziju i strukturu identiteta.
Simbol je sve ono $to predstavlja brend (vizuelni simbol, metafora i nasljede i sl.). Oni
imaju veliku ulogu pri karakterizaciji brenda.

Svrha modela je da pomogne u kreiranju jasnog, kompletnog i razliitog identiteta u
odnosu na druge brendove.

Da bi bio efikasan, brend grada “mora biti zami$ljen, projektovan i sproveden kao
identitetski sistem koji uzima u obzir tradiciju kulturno umjetni¢ke bastine, prirodne
ljepote, postojece usluge ali i postojeCe identitete stvarnih stanovnika grada. Takav
identitetski sistem projektuje simbolicki komunikacijski program Kkoji se namjerava
reflektovati na cijelu zajednicu, ali rauna i s individualnim identitetima”.'"* Utvrdivanje
nivoa funkcionisanja identitetske politike i prakse u gradu, moguce je primjenom metode
istrazivanja topografije identiteta grada (Vuki¢, 2008). Metoda istrazivanja topografije
identiteta grada je metoda za planiranje stvaranja brenda koji se sastoji od identitetskog
potencijala, identitetske razmjene 1 identitetskin mapa. Topografija identiteta
podrazumijeva realnu sliku identitetu grada. Kako bismo spoznali realnu sliku grada,
odnosno utvrdili odnos pojedina¢nog i zajednickog identiteta, potrebno je izvrsiti ankentno
istrazivanje, prikupiti dokumentaciju iz javno dostupnih izvora, a potom saciniti
identitetsku mapu koja predstavlja identitetsku studiju svih prikupljenih podataka. Da bi se

170 Aeker D.A. (2002). Building Strong Brands. London: Simon$Schuster. p. 68.
Y Vuki¢ F. (2008). Grad kao trzisna marka. Acta Turistica Nova. 1 (2). str. 75-95.
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utvrdili identitetski potencijali grada potrebno je izvrsiti studijsko istrazivanje kulturno
istorijske bastine i prirodnih karakteristika grada i okoline. Sljede¢i korak bio bi
popisivanje podataka kako bi se stvorio identitetski indeks, odnosno sacinio popis
posebnosti grada i okoline i omogucila dostupnost prikazanih posebnosti grada i okoline.
Drugi dio istrazivanja odnosi se na anketno istrazivanje gradana u cilju analize odnosa
individualnog i1 kolektivnog identiteta. Pitanja bi se odnosila na ideju o gradu medu
pojedincima, analiziranje dosadas$njeg i aktuelnog modela komunikacije grada. Nakon
prethodnih faza istrazivanja slijedi sredivanje podataka i1 njithovo mapiranje u tzv.
identitetsku mapu. Identitetska mapa u odStampanom izdanju predstavlja tradicijske i
savremene identitetske potencijale i moze biti i interaktivni alat koji sadrzi linkove na
komunikativno-informativne resurse koji informiSu svakog zainteresovanog o stanju
kulturno-prirodnih bastinskih resursa.

U savremenim gradovima se moZe ustanoviti izrazena identitetska svijest, identitetska
politika i praksa (Kaufmann, 2006),'"
brenda grada kao snaznog identitetskog alata. Pojam i praksa identitetskog sistema mogu

Sto opravdava analizu moguénosti metode stvaranja

se definisati kao sistem komunikacije koji prenosi odredene vrijednosti karakteristi¢ne za
osobu, grupe osoba, korporaciju, Siru zajednicu (gradove, regije ili drzavnopravne
zajednice), u javni prostor izmjene informacija, a u svrhu posredovanja kulturalnih,
bastinskih, ekonomskih ili ideologijskih posebnosti karakteristi¢nih za identitet onoga na
$to se taj sistem odnosi."

Sto je veéa snaga brenda, veéa je vrijednost brenda. Imati jasnu viziju brenda na samom
pocetku je viSe nego preporucljivo. Vizija brenda i1 ,brand essence” su sinonimi koji
usmjeravaju razvoj brenda, oni su njegova inspiracija.'’* Upravljanje brendom ukljuduje,
osim razvoja brenda, postavljanje sistema identiteta brenda, tj. postavljanje asocijacija koje
Zelimo da na$ brend sadrZi, kao i pracenje stepena uskladenosti imidZa i identiteta brenda
medu potrosa¢ima. Kreiranje identiteta brenda nije jednostavan zadatak. Rije¢ je o
ozbiljnom projektu koji ukljucuje brojne uvide u brend, od internih uvida, analize trendova
uopste, do relevantnih kategorija na lokalnom 1 na najrazvijenijim trzistima.

4.3 Imidz grada

Identitet brenda prethodi imidzu i njega nije moguce stvoriti bez definisane strategije
kojom projektujemo Zeljeni identitet. Identitet brenda projektuje znacenje brenda, njegove
ciljeve 1 Zeljeni imidz. Kada grad jasno definiSe koncept zeljenog identiteta, onda su
temelji njegovog imidza uspostavljeni. Ukoliko je marketing komunikacija grada efikasna i
integrisana, onda ¢e imidZ grada u buduc¢nosti biti onakav kakav je i planiran. Identitet
brenda predstavlja kombinaciju elemenata kao signale upucenih potrosa¢ima, a nac¢in kako
ih oni interpretiraju, odnosno percepcija u njihovoj svijesti predstavlja imidz brenda.

172 Kaufmann J.C. (2008). Iznalazenje sebe, Jedna teorija identiteta. Zagreb: Antuibarbarus. str. 98.

173 B
Ibid.

7% Batagelj Z. (2012). Razumijevanje imidza brenda u konkurentskom okruzenju: Savremeno shvatanje
brenda. Beograd: Magazin Instore. str. 26-29.
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Identitet grada kao elemenat izgradnje brenda grada predstavlja aktivni dio procesa na koji
grad moze da uti¢e, dok imidz grada predstavlja pasivni dio i posljedica je marketing
komunikacije, pa ¢ak se moze posmatrati kao i slucajni proces. Identitet grada mozemo
posmatrati kao i identitet korporacije koji mozemo shvatiti kao ,,integralni dio ukupne
vizije, misije, vrijednosti i identiteta kompanije koji treba odrazavati njenu organizacijsku
kulturu, strukturi i strategiju“.!”® Dakle, identitet je posljedica planiranih marketing
aktivnosti 1 objektivno je videnje, dok je imidz vise subjektivna tacka posmatranja. Nakon
identifikacije stateSkih mogucnosti grada moguce je racionalno utvrditi dimenzije
identiteta grada.

Ove dimenzije treba da predstavljaju jedinstveni know-how i vjestine i resurse grada u
odnosu na konkurentske gradove. Imidz brenda predstavlja skup percepcija o brendu koje
u sebi sadrZze asocijacije o brendu sadrzane u svijesti potrosaca. Kao i reputacija,
uspostavljen imidz teSko se mijenja, on je presudan, i u konacnici je pric¢a koja stoji iza
brenda i uti¢e na njegov uspjeh ili neuspjeh. ,,Glavni cilj je uvidjeti Sta je to grad kao
proizvod i $ta bi trebalo: 1. sistemski, 2. analiticki, 3. planski 1 4. kontrolisano oblikovati
kako bi grad postigao u krajnjem slucaju pozitivan imidz koji bi se pojavljivao kao
krucijalni element njegove trziSne/komercijalne tj. profitabilne pojavnosti u svijesti
potrosada/turista/korisnika usluga i s1*.*"®

Imidz koji je je prepoznatljiv i prihvacen kao nadopuna brendu je jedan od najvrijednijih
korisnosti koje organizacija moze imati. "Imidz je u konacnici prica koja stoji iza brenda.
Ko je vas brend? Koji je tip Zivotnog stila u njemu? Jedna stvar koju ne treba zaboraviti
sve vrijeme dok se formira imidz je da ako zaposleni ne vjeruju u svoj brend, onda niko 1
ne¢e".'"”” Vrlo je tesko promijeniti misljenje potrofaa u odnosu na njihov stav prema
odredenom brendu. Imidz 1 prica koja prati brend u konacnici odreduje uspjeh ili neuspjeh
brenda. Ako se ljudima pric¢a jako dopada i ukoliko osjecaju naklonost prema brendu, oni
¢e je 1 drugima prenijeti.

ImidZ grada je rezultat dugoro¢nih aktivnosti, a temeljen na jedinstvenim karakteristikama
koje grad ima. Iz ovog razloga nije jednostavno kopirati imidZz kao $to se mogu kopirati
mnoge aktivnosti iz marketing miksa. Posjetilac grada zamjenjuje objektivne informacije
sa njegovim subjektivnim zapaZanjima, misljenjima i posmatranjima a koje su povezane sa
njegovim vlastitim osobinama. ImidZz grada mora biti valjan, uvjerljiv, jednostavan,
prepoznatljiv i privlaéan.178 Brend bi trebao biti drugaciji od onoga Sto konkurencija nudi u
barem jednoj dimenziji koju potrosaci cijene. Posjetilac grada zamjenjuje objektivnu
informaciju sa subjektivnim zapazanjima, miSljenjima 1 prosudivanjima, a povezan s
njegovim osobinama. Imidz grada, kao i prevozno sredstvo, pojednostavljuje 1 uspostavlja
proces mjesta kupovine, kao 1 §to smanjuje rizik. Nakon utvrdivanja postoje¢eg imidza

> Huzak S. (2009). Stvaranje nove marke turisti¢ke destinacije: primjer Hrvatske. Acta Turistica Nova, I3
(2). str. 227-268.
76 Spahi¢ B. (2001). Imidz grada: Uvod u marketiniko promiiljanje grada kao proizvoda. Sarajevo:
Medunarodni cenar za mir. str.18.
Y7 Holt D. B. (2003). What becomes an icon most. Harvard Business Review. 81 (3), 43-49.
178 Kotler P., Haider D.H & Rein I. (1993). Marketing Places: Attracting Investment, Industry, and Tourism
to Cities, States, and Nations. New York: Simon & Schuster inc. NY, USA. pp. 160-176.
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grada moguce je zadrzati, modifikovati ili promijeniti imidz grada. Imidz grada mora biti
valjan, uvjerljiv, jednostavan, prepoznatljiv i privladan,’”® i rezultat je raznih, razliGitih i
Cesto protivrje¢nih poruka poslanih od strane grada i oblikuje se u svijesti svakog primaoca
pojedinacno.

Grad koji zeli da se takmici na nacionalnom ili medunarodnom nivou treba da utvrdi svoje
jedinstvene asocijacije i da ih predstavi svojoj ciljnoj populaciji (PricewaterhouseCoopers,
2005 Rainisto, 2003'®%). Lokalno trziste rada, pristup kupcima i trzistima dobavljaca,
dostupnost razvoja mjesta, objekata i infrastrukture, prevoza, obrazovanja i mogucnosti
usavrSavanja, kvalitet zivota, poslovna klima, pristup istrazivanju i razvoju, obezbjedenje
kapitala i, porezi i regulative, su svi oni faktori koji determiniSu mogucnosti jednoga
mjesta (Kotler i dr., 1993).%2

"Vlade vode grad prema neizvjesnoj buducnosti kao sto to c¢ine pomorci na brodu. Posada
i putnici su njihovi gradani, zaposleni i korisnici. Na ovaj nacin, vodenje je vrlo slicno

jednoj velikoj organizaciji ili jednom gradu™.*®3

Do danasnjeg dana nije uspostavljena praksa upravljanja gradom i bavljenja njegovim
marketinskim pitanjima. Brendiranje grada zahtijeva jasno vodstvo koje treba biti krojeno
po mjeri datog mjesta (Rainisto, 2003). Ne postoji niti jedan uspjesan plan koji se moze u
potpunosti koristiti prilikom izgradnje jakog gradskog brenda ali postoje mnoge strategija
koje menadzment grada moze sprovesti. Pitanja na koja treba dati odgovor su nacini na
koje ¢e grad voditi brigu o ciljnoj populaciji, i na koji naéin ¢e biti u moguénosti da ih
zadrzi (PriceWaterhouseCoopers, 2005). Grad mora definisati svoje jedinstvene prednosti i
mogucnosti 1 prezentovati ih kao takve (Rainisto, 2003). Kotler (1993) naglasava da je
krajnji uspjeh rezultat saradnje izmedu privatnog i javnog sektora, razlicitih vladinih
institucija, poslovne zajednice i marketinga organizacija. Nazalost, Celnici grada Cesto
mogu biti najveca prepreka. Vazno je da mjesto (podrucje) promoviSe svoje kljucne
vrijednosti i prednosti (Kotler i sur, 1993). Kako bi se ciljevi grada realizovali, potrebno je
sprovodenje alata strateSkog marketing menadZmenta 1 promisSljenog sprovodenja procesa

1% Kotler P., Asplund C., Rein I. and Heider D. (1999). Marketing Places Europe: Attracting Investments,
Industries, Residents and Visitors to European Cities, Communities, Regions and Nations. London:
Pearson Education.

180 priceWaterhouseCoopers (2005). Cities of the future — global competition, local leadership. [Online]
Dostupno na:
http://www.pwc.com/extweb/pwcpublications.nsf/docid/940ABES5AB5865A6852570F400722582/$F1L
E/cities-final.pdf [23.06.2013.]

181 Seppo K Rainisto. Success Factors of Place Marketing: A study of place marketing practices in Northern
europe and the United States. Doctoral Dissertations 2003/4, Espoo 2003. Helsinki: Helsinki University of
Technology, Institute of Strategy and International Business. Dostupno na:
http:/lib.tkk.fi/Diss/2003/isbn9512266849/isbn9512266849.pdf [15.05.2012.]

182 Kotler P., Haider, D.H & Rein I. (1993). Marketing Places: Attracting Investment, Industry, and Tourism
to Cities, States, and Nations. New York: Simon & Schuster inc. NY, USA.

183 priceWaterhouseCoopers (2005). Cities of the future — global competition, local leadership. [Online]

Dostupno na:
http://www.pwc.com/extweb/pwcpublications.nsf/docid/940ABES5AB5865A6852570F400722582/$F 1L

E/cities-final.pdf [23.06.2013.]

61


http://www.pwc.com/extweb/pwcpublications.nsf/docid/940ABE55AB5865A6852570F400722582/$FILE/cities-final.pdf
http://www.pwc.com/extweb/pwcpublications.nsf/docid/940ABE55AB5865A6852570F400722582/$FILE/cities-final.pdf
http://www.pwc.com/extweb/pwcpublications.nsf/docid/940ABE55AB5865A6852570F400722582/$FILE/cities-final.pdf
http://www.pwc.com/extweb/pwcpublications.nsf/docid/940ABE55AB5865A6852570F400722582/$FILE/cities-final.pdf

%Jéfzjcz/rdt/f;z/é Lrenda Kao o:frea’fzz’ce:/;rz’i/ret/f}g rmzvg?z @ m/éé’ (4]

brendiranja (Kotler & Gertner, 2002).%* Dobar nacin bio bi formiranje menadzment tima
mjesta koji bi se sastojao od predstavnika gradske vlasti i poslovne zajednice. Menadzment
tim bio bi zaduZen za koordinaciju aktivnosti marketinga mjesta, stvaranje vizije i
pravljenje strateske analize, kao i za komunikaciju mjesta prema ciljanoj javnosti. Danas je
marketing mjesta bitan dio procesa planiranja i vodi¢ za razvoj mjesta.

Planski razvoj funkcija grada nije dovoljan za izgradnju brenda i kreiranje pozitivhog
imidza grada... ,,ve¢ je neophodno da u tom procesu aktivnosti budu tako planirane i
izvedene da se za njega vezuje odredena simbolika, ali i emocije*.*®® Prije definisanja
strategije izgradnje imidza grada neophodno je istraziti percepciju interne i eksterne
javnosti. Imidz grada je u direktnoj vezi sa imidzom zemlje u kojoj se nalazi ali treba imati
na umu da je moguce izvrSiti repozicioniranje imidza grada ukoliko se zeli promjeniti slika
0 gradu.

Jedan od glavnih problema marketinga grada jeste bavljenje velikim brojem ciljnih grupa i
zainteresovanih strana. Fokus ovog teorijskog okvira (Slika 18) je na vlastitim
stanovnicima grada, §to ne znaci da su druge ciljne grupe (posjetioci, investitori itd) manje
vazne, ve¢ se naglasava Cinjenica da se sve aktivnosti (bez obzira da 1li se radi o
privrednom, kulturnom, drustvenom, turistickom ili nekom drugom razvoju grada), ¢ine u
ime stanovnika grada, a sve u cilju unaprijedenje kvaliteta Zivota.'®® Osnovni elementi
teorijskog okvira su vezani za pretpostavku da ée se svi susreti s gradom odvijati kroz
percepciju i imidz. Podrazumijeva se da imidz grada treba biti planiran (Vermeulen, 2002),
1 nakon toga plasiran na trZiste.

Sve §to €ini grad, sve Sto se dogada 1 obavlja u gradu, nosi poruku imidZza grada, Sto
komunikaciju ¢ini vaznom i veoma kompleksnom aktivnos$éu koja zahtijeva mnogo znanja
I komunikacionih vjestina, imidz iskomuniciran kroz primarnu, sekundarnu i tercijarnu
komunikaciju.

Primarna komunikacija odnosi se na one akcije/aktivnosti grada kojima komunikacija nije
glavni cilj. Vrste usluga koje pruza grad, efekti snabdijevanja i broj dogadaja (npr.,
festivali i ostali kulturni, sportski i zabavni sadrzaji/dogadaji), organizovanih u gradu,
predstavljaju elemente ‘ponasanja’ grada. Ovi elementi i njihova djelotvornost vezuju se za
vjeStine, inovativnost i mastovitost svakog gradskog marketing menadzera i gradskog
administratora grada. Sekundarna komunikacija je formalna, planirana komunikacija koja
se najcesce odvija kroz dobro poznate marketinske prakse kao §to su 'indoor' i ‘outdoor’
oglasavanje, odnosi s javnoscéu, graficki dizajn i sl. Najvazniji faktor marketinga grada je
funkcionalna komunikacija 1 komunikacijska kompetencija kao klju¢ni faktor i bitan uslov

184 Seppo K Rainisto. Success Factors of Place Marketing: A study of place marketing practices in Northern
europe and the United States. Doctoral Dissertations 2003/4, Espoo 2003. Helsinki: Helsinki University
of Technology, Institute of Strategy and International Business. Dostupno na:
http://lib.tkk.fi/Diss/2003/isbn9512266849/ishn9512266849.pdf [15.05.2012.]

18 Koci¢ M., Radakovié K. (2014). Realizacija strategije izgradnje imidza grada kao preduslov za
brendiranje Kragujevca. Kragujevac: Zbornik radova Ekonomskog fakulteta, Univerziteta u Kragujevcu.
[Online]. Dostupno na: http://www.ekfak.kg.ac.rs/sites/default/files/zbornik/20-M.Kocic i K. Radakovic.
pdf. [22.12.2014.]

18 Kavaratzis M. (2004). From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for
developing city brands. Place Branding. Henry Stewart Publications 1744-070X. 1 (1), pp. 58-73.
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za sve faze urbanog marketinga (Grabow, 1998)."%” Ova komunikaciona kompetencija
grada jeste cilj ali i rezultat procesa brendiranja grada.

IMIDZ GRADA <
\ 4
IMIDZ U KOMUNIKACLJI
SEKUNDARNA PRIMARNA KOMUNIKACIJA
KRAJOLIK STRUKTURA
" %
INFRASTRUKTUR PONASANJE
| o v
"4| TERCIJARNA

Slika 18. Komunikacija imidza grada
Izvor: Kavaratzis M. (2004). pp.58-73.

Tercijarna komunikacija odnosi se na usmenu, ’zivu’ rije¢ podrZzanu od strane medija 1
komunikacije konkurenata. Cijeli proces brendiranja, uz primarnu i sekundarnu
komunikaciju, imaju cilj da izazovu 1 pojacaju pozitivhu tercijarnu komunikaciju,
pogotovo ako se radi o stanovnicima grada koji su u isto vrijeme najvaznija ciljna grupa
kada su brendiranje grada i menadZment grada u pitanju.'®®

4.4 Struktuiranje brenda grada

Efikasnost brendiranja grada ogleda se u snazi brenda, kako su to i utvrdili Saffron Brand
Consultants and Simon Anholt. Ukoliko lideri grada odvoje odgovaraju¢e vrijeme i
sredstva u izgradnju i odrzavanje visoko rangiranog brenda rezultati nece izostati. Bitno je
prepoznati prednosti grada, kao i nedostake i probleme Kkoji postoje. U vremenu
globalizacije, svaki grad konkurise jedan drugom na nacin da privuce potroSace, turiste,

187 Kavaratzis M. (2004). From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for
developing city brands. Place Branding. Henry Stewart Publications 1744-070X. 1 (1), pp. 58-73
188 Ibid.
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kapital, poStovanje, paZnju, investicije i poslove.’® "Korporativi brendovi su se pokazali
kao osnova za dugoroéni uspjeh kompanija i organizacija".**® Buduéi da brend gradovi
mogu biti u odredenoj mjeri tretirani slicno kao i korporativni brendovi, dugoro¢na
odrzivosti 1 razvoj zavise od jacine brenda. Procesom brendiranja pokuSava se kreirati
prepoznatljiv identitet grada. Jak brend podrazumijeva razli¢itost u odnosu na konkurente
Sto se ogleda kroz ulaganja, poslovanje, posjetioce i rezidente i podize svijest o postojanju
mjesta. Odluke vezane za to gdje Zele da zive, gdje da odu na godiS$nji odmor, gdje da
posluju ili ulazu nisu posve racionalne; emocije imaju znacajan uticaj na proces donoSenja
odluka vezanih za grad (Anholt, 2006). Ideja brendiranja je da se prepoznaju te emocije.

Efikasno brendiranje uti¢e na paznju postojecih i potencijalnih korisnika, jaca reputaciju
grada i1 time doprinosi povecanju broja stanovnika, porastu kapitala i veéem broju
kompanija koji ¢e uticati na razvoj grada. London je savrSen primjer snaznog brenda grada
sa svim prednostima kojima raspolaze. Zauzeo je prvo mjesto u Anholt-a GMI - City
Brands Indeksu, a drugo u Saffron Evropskoj City Brand barometru. Ovako visoko
kotiranje Londona kao brenda vodilo je kontinuiranom prilivu ljudi i biznisa, ¢ine¢i da se
London percipira kao privredno srediSte Evrope. S druge strane, loSe percepciran grad
moze se negativno odraziti po pitanju njegovog buducéeg razvoja. Negativan imidz grada
moze voditi smanjenju poslovnih aktivnosti, redukciji broja posjetilaca sto dovodi do
stagniranja razvoja grada. Jaki brandovi naglaSavaju atraktivnost gradova za medunarodne
kompanije, $to doprinosi stranim ulaganjima i ekonomskom razvoju.'** Brendiranje grada
omogucava da se ispolji lokalno znanje i kreativnost Sto predstavlja znaajan alat za
urbanu regeneraciju. Brendiranje grada moze biti tretirano 1 kao dio brendiranja turisticke
destinacije. Turizam je vazan impuls politickih i ekonomskih procesa i socijalnog
restruktuisanja. "Podsti¢e komparativnu prednost na trziStu, identifikovanje trziSne niSe i
segmentaciju trzista".1% UspjeSno brendiranje uveliko zavisi od jasnog definisanja niza
vrijednosti koje ¢e biti reprezentovane putem brenda i zahtijeva koordinisano i kontinualno
upravljanje procesom brendiranja Podrazumijeva snazno vodstvo, potpuno orijentisanu
kulturu, koordinaciju, konzistentnu komunikaciju i kompatibilna partnerstva i zahtijeva,
trazi iskrenost.*® 'Saopsteni identitet' mora odgovarati 'stvarnom identitetu'. Neophodno je
sprovoditi aktivnosti koje ¢e omoguditi potencijalnim korisnicima da zapaze one atribute
grada koji odgovaraju njihovim potrebama i zeljama. Postojanje razli¢itih grupa korisnika
grada zahtijeva kompleksniji i bogatiji imidz grada, Sto proces brendiranja ¢ini
kompleksnim i odgovornim zadatkom. Ukoliko se proces brendiranja temeljiti na jasnim
vrijednostima i uvjerenjima, ispunjeni su kljuéni preduslovi uspjeha. Strategija brendiranja

189 Anholt S. (2006). The Anholt — GMI City Brands Index. How the world sees the world’s cities. Place
Branding. 2 (1). pp. 18-31.

199 Ashworth, G., Kavaratzis, M. (2009). Beyond the logo: Brand management for cities. Journal of Brand
Management. 16 (8). pp. 520-531.

191 Gibson T.A. (2005). Selling city living: Urban branding campaigns, class power and the civic good.
International Journal of Cultural Studies. 8 (3). pp. 259-280.

192 Hall D. (1999). Destination branding, niche marketing and national image projection in Central and
Eastern Europe. Journal of Vacation Marketing. 5 (3). pp. 227-237

198 Ashworth G., Kavaratzis M. (2009). Beyond the logo: Brand management for cities. Journal of Brand
Management. 16 (8). pp. 520-531

64



%Jéfzjcz/rdt/f;z/é Lrenda Kao o:frea’fzz’ce:/;rz’i/ret/f}g rmzvg?z @ m/éé’ (4]

1 marketing napori neée biti uspjesni dugoro¢no, ako nisu popraceni stvarnim vizualnim
promjenama unutar grada. Marketing kampanja moze pomo¢i da se 'proda' grad kao
turisticka destinacija ili mjesto ulaganja kroz poboljSanje percepcije ljudi o gradu.
Brendiranje bi trebalo da uklju¢i i politicku promjenu. Da bi se poboljsao ugled grada
potrebna je strategija, Sto u osnovi znaci da vlasti moraju znati kakav je trenutni polozaj
grada, koja je njegova pozeljna pozicija i sprovoditi aktivnosti koje vode ostvarenju tog
cilja; potrebna je "supstanca”, koja predstavlja izvrSenje strategije u vidu razlicitih
ekonomskih, politi¢kih i kulturnih aktivnosti koje se odigravaju u gradu; potrebne su
'simboli¢ke akcije’ (Anholt, 2008)*** a sve u cilju boljeg informisanja o stvarnim
promjenama koje se dogadaju u gradu. PoboljSanje imidza grada je rezultat ostvarene
promjene koja je iskomunicirana uz pomo¢ dobro biranih marketinskih alata. Ove
promjene potrebno je prikazati svijetu i informisati ga o prednostima grada. Snazan brend
grada moze omoguciti veci broj posjetioca, ulaganja, poslova-nja, zadrzavanje postojecih i
privlaenje novih stanovnika i, nadasve, privlacenje tzv. 'kreativne klase', a to sve vodi
neizbjeznom ekonomskom i urbanom razvoju.

Proces izgradnje brenda grada obuhvata:

1. istrazivanje trziSta i analizu ukupnih gradskih potreba, te determinisanje strateskih
okvira nastupa - klju¢nih projekata grada kojima ¢e se unaprijediti stanje,
izgradnju i razvoj identiteta brenda, razvoj logotipa i slogana brenda,
lansiranje brenda grada i edukaciju stanovnika,
implementaciju,
stalni monitoring, permanentnu kontrolu i povratnu vezu u cilju stalnog
unapredenja cijelog procesa 1 rebrendiranja ukoliko postoje indicije pada
atraktivnosti grada. %

a b~ wd

Identitetska svojstva brenda moraju biti prisutna u svakoj fotografiji, logotipu, sloganu,
tipografiji, muzici, bilo kojem promotivhom materijalu vezanom za grad.Vizija i misija
grada, prednosti grada, gradski atrakti, gradske posebnosti i posebne gradske
prepoznatljivosti, predstavljaju nosioce vrijednosti brenda grada. Isticane vrijednosti
moraju biti vjerodostojne i istinite, diferencirajuée, razumljive, inspirirativne,
entuzijasticne za sve ciljne grupe i u stalnom uravnoteZenom emocionalnom odnosu sa
svim pripadnicima ciljnih grupa. Neophodno je da brend postigne svojevrstan emocionalan
odnos sa pripadnicima ciljnih grupa na nacin da se ciljnim grupama iskomuniciraju logicke
vrijednosti nekog mjesta (prirodne ljepote, atrakti, kulturni dogadaji, fizi€¢ke prednosti
nekog grada), uz stvaranje emocionalnih koristi 1 asocijacija koje ¢e pripadnike pojedinih
ciljnih grupa podsjecati, involvirati i podsticati u zajednickoj interakciji sa brendom nekog
grada. Uocljivo je da je potrebno vrijeme, napor 1 strpljenje, adekvatan procesni pristup,
kako bi se izgradio (svjetski) prepoznatljiv brend.

1% Anholt S. (2008). Place branding: Is it marketing or isn’t it? Editorial, Place Branding and Public
Diplomacy 4 (1). pp. 1-6.
° Paliaga M. (2007). Branding i konkurentnost gradova. Rovinj: Samostalna naklada. str. 98.
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Projektovani komunikacijski program mora funkcionisati unutar zajednice kao njen vazan
dio, kao konstitutivna norma i drustvena svrha, a potom i izvan zajednice, kao
komunikacijski alat i kognitivni model.**

4.4.1 Proces urbanog marketinga gradova

Prema Paliagi (2007), ,,grad je urbanizovan prostor, dugorocan, dugog vijeka trajanja,
proizvod koji se ne 'troSi' odjednom ve¢ kroz dugi niz godina, i proizvod koji se ne
proizvodi u cijelosti odjednom; on stalno nastaje, stalno se mijenja, Siri ili suzava,
povecava ili smanjuje; proizvod koji je u stalnom procesu transformacije, skup socijalnih,
drustvenih, geografskih i prirodnih datosti“.**” Urbani marketing ima za cilj da objedini
osnovne faktore razvoja grada i obuhvata:

= marketing prostora grada ili marketing lokacije grada,

» marketing rezidenata ili stanovnika,

» marketing posjetioca, odnosno turista,

= marekting gradske uprave.

Urbani marketinga poima grad kao seriju tematskih atributa od kojih svaki nudi odredenu
posebnost povezanu koja je povezan s odgovaraju¢om slikom i urbanom formom.
Cilj stvaranje branda grada u okviru urbanog marketinga jeste porast atraktivnost mjesta.*®
Za urbani marketing moze se reci da predstavlja instrument za razumijevanje i djelovanja
unutar gradova prilikom njihove transformacije. On je na odredeni nacin nosilac znanja i
informacija prilikom rasta i razvoja grada a sve u interesu korisnika gradskih usluga.
”Uvodenjem urbanog marketinga, gradske administracije mijenjaju nacin razmisljanja,
prelazi se iz svojevrsne faze “proizvoda” u fazu “kupca odnosno fazu klijenta”, odnosno iz
faze birokratije u fazu trzisne efikasnosti koja odjednom postaje mjerljiva”.**® To je proces
koji zapoginje iznutra (unutar administracije) u cilju izgradnje korporativnog identiteta.’®
Komunikacija se zatim razvija u dva smjera, prema unutra i prema van. Sistem djeluje
jedinstveno, kao zajedni¢ka mreza svih odjeljenja gradske administracije. Na ovaj nacin
komunikacija se odvija u dva smjera, prema unutra i prema vani.?®*

Proces urbanog marketinga gradova predstavlja seriju lancanih aktivnosti koje ulaz
pretvaraju u izlaz stvarajuc¢i dodanu (novu) vrijednost sa ciljem zadovoljenja potreba
potrosaca i drugih zainteresovanih strana (Davenport, 1994). Marketinski proces se sastoji
od analize marketinSkih mogucnosti, razvoja marketing strategije, planiranja marketing
programa i upravljanja marketing naporima (Kotler, 1997). Procesi marketinga mjesta
pocinju strateSkom analizom mjesta (Kotler i dr. 1999, 2002; Berg i dr. 1993; Rainisto

19 Kavaratzis M. (2004). From City Marketing to City Branding: Towards a Theoretical Framework for
Developing City Brands. Place Branding and Public Diplomacy. 1 (1), pp. 58-73.

197 paliaga M. (2007). Branding i konkurentnost gradova. Rovinj: Samostalna naklada. str. 35.

9% Ipid. str. 43.

199 Corsico F. (1994). Marketing Urbano uno strumento per le citta e per le imprese, una condizione per lo
sviluppo immo billiare, una sfida per la pianificazione urbanistica. Edizioni Torino Incontra, Italia:
Marketing urbano in Europa, Conferenza internazionale. str. 71. u: Paliaga M. (2007). Branding i
konkurentnost gradova. Rovinj: Samostalna naklada. str. 46.

200 H
Ibid.

01 paliaga M. (2007). Branding i konkurentnost gradova. Rovinj: Samostalna naklada. str. 46.
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2001; Duffy 1995; Killingbeck & Trueman 2002), sljedeéi viziju i misiju mjesta.?*
SWOT-analiza je analiticka metoda koja se preporucuje u cilju vrednovanja resursne snage
i nedostataka, trzi$nih prilika i prijetnji mjestu i njegovoj okolini. Sprovedena analiza
uslovljava da razvoj mjesta bude manje rizi¢an poduhvat. Na (Slici 19) predstavljeni su
Elementi u procesu urbanog marketinga grada: proizvodadi, trziste i potrosaci .2*

POPULACIJE
Potrebe/zelje/traznja

Saci

Segmentacija

Potro

POTROSAC

Izbor strategija

MARKETING STRATEGIJE

v

MarketinSke mjere

a— v T

Promotivne Prostorne/funkcionalne Organizacione npr.
npr. kreiranje imidza npr. dizajn objekata unutrasnje vjestine

v

POTROSAC

Trziste

Izbor strategija

Proizvod/organizacione strategije

PROIZVOD

v

Komercijalizacija
RESURSA

Procedure

Slika 19. Elementi u procesima urbanog marketing grada
(Ashworth & Voogd, 1994)

Svaki element je drugaciji u odnosu na elemente u procesu tradicionalnog marketinga.
Cijena grada obicno je indirektna, nematerijalna 1 Cesto nemonetarna. Oglasavanje i1
promocija je samo jedan od mnogih mogucih nizova marketinskih mjera. lzbor mjera
zavisi od izbora marketinSkih strategija 1 ciljeva organizacije. Svaka strategija ce
zahtijevati drugaciju kombinaciju marketinskih aktivnosti a brojne strategije mogu se
koristiti istovremeno. (Cf. Meer, 1990; Sanchez ,1997; Rainisto ,2001; Porter, 2001,

202 seppo K Rainisto. Success Factors of Place Marketing: A study of place marketing practices in Northern
europe and the United States. Doctoral Dissertations 2003/4, Espoo 2003. Helsinki: Helsinki University of
Technology, Institute of Strategy and International Business. Dostupno na:

- http://lib.tkk.fi/Diss/2003/isbn9512266849/isbn9512266849.pdf [15.05.2012.]

Ibid.
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Kotler, 1997).2** Akteri urbanog marketinga grada su: lokalni, regionalni, nacionalni i
medunarodni akteri (Slika 20).%%

Lokalni akteri

Akteri javnog sektora Akteri privatnog sektora
- Gradonacelnik i/ili menadzer grada - Gradani
- Poslovno razvojno odjeljenje u zajednici - Vodeca preduzeca
- Urbanisti¢ko odjeljenje zajednice - Agencije za nekretnine
(prevoz, obrazovanje, sanitacija, itd.) - Finansijske institucije (banke i
- Turisti¢ki biroi osiguravajuca drustva)
- Kongresni biroi - Elektrodistribucija, telekomunikacija
- Biroi javnog informisanja - Privredne komore i druge lokalne

poslovne organizacije

- Usluzne djelatnosti (hoteli, restorani, robne
kuce, galerije, kongresni centri)

- Putnicke agencije

- Zavod za trziSte rada

- Arhitekte

- Transport (taxi, zeljeznicki, avio)

- Mediji (novine, radio, TV)

Regionalni - Regionalne ekonomske razvojne agencije
akteri - Lokalne i drzavne vlasti
- Regionalne turisticke zajednice

Nacionalni - Politi¢ki lideri
akteri - Agencije za strana direktna ulaganja
- Nacionalne turistiCke zajednice

Medunarodni - Ambasade i konzulati

akteri - Agencije za strana direktna ulaganja
- Privredne razvojne agencije s odredenom vezom ka regiji ili gradu
- Medunarodna preduzeca

Slika 20. Glavni akteri u procesu urbanog marketinga grada (Kotler i dr.1999)

204 Seppo K Rainisto. Success Factors of Place Marketing: A study of place marketing practices in Northern
europe and the United States. Doctoral Dissertations 2003/4, Espoo 2003. Helsinki: Helsinki University of
Technology, Institute of Strategy and International Business.

- Dostupno na: http://lib.tkk.fi/Diss/2003/ishn9512266849/isbn9512266849.pdf [15.05.2012.]

Ibid.
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4.5 Mjerenje uspjeSnosti brendiranja grada

Postoje razni metodi i modeli za izracunavanje vrijednosti brenda, koja se moze izracunati
i iskazati kao:2*®
» istrazivanje stavova i ponasanja potrosaca na trzistu,

= trziSno-finansijski pokazatelji poslovanja.

Svjesnost o postojanju odredenog brenda, stavovi i asocijacije o brendu, stepen lojalnosti,
namjere u pogledu kupovine i1 potrosnje 1 sl., predstavljaju klju¢ne kriterijume analize
uticaja na potrosace, tj. utvrdivanja vrijednosti koje brend ima.?%’

Trzisno-finansijski (poslovni) kriterijumi posmatranja uspjesnosti brenda odnose se na
pokazatelje poput: trziSnog ucesca, rasta prodaje, profitabilnost brenda (profitna stopa,
prinos na angazovani kapital i prinos na sopstveni kapital ulozen u brend), neto vrijednosti
budué¢ih priliva i sl. 2

Faktori iz okruZenja uti€u na potrosaca, u smislu vrijednosti koje odredeni brend stvara,
utiCe na ponaSanje, lojalnost i1 privrZzenost odredenom brendu. Ove vrijednosti se dalje
iskazuju kroz potencijalne trziSne ishode vrijednosti brenda, poput trziSnog ucesca,
profitabilnosti, moguénost koriS¢enja ekonomije obima, itd. Kao posljedicu svih ovih
navedenih faktora imamo Kapitalizaciju vrijednosti brenda. Konceptualni model

izraCunavanja vrijednosti brend daje prikaz ovih elemenata i njihovih medudjelovanja
(Slika 21).

Inputi iz Interpersonalni nivo TrZi$ni nivo
okruzenja
Autputi na
AKktivnosti . individualnom nivou: Potenciialni Potenciial
> - otencijalni otencijalna
na trzistu y yoy s . 2
llljazmatr A d trzi$ni ishodi vrijednost:
Ps.m eP . prtopagan a vrijednosti brenda
MarketinSki KINEZETON
napori. P021t1v.alv1 odgov.or na._ H 1 Lojalnost » Vrijednost
povezani Marketinske aktivnosti (ponasane) Brenda
sa brendom Promjenu u li¢nom ili S Lualiem dieay
k k b 3. Trzisno ucesce
Iskustvo ontekstu upotrebe 4. Premijum prihodi
v ¥ . i 5. Dugoro¢na
otrosaca Znanje o | | Vrijednost . . g
P ¢ ) brenda Promjene proizvoda vrijednost kupaca
sa brendom brendu . )
u svijesti | [Bezbjednost proizvoda | |1y proftabiimost - -
Sekundarne potrosaa | | Novu konkurenciju 2. Obim Vrijednost za
informacije Ekstenzije brenda 3. Prednosti u Akcionare
0 brendu itd ljudskim resursim
: 4. Odnosi u kanalima
5. Patenti/Zigovi

Slika 21. Konceptualni model izracunavanja vrijednosti brenda
Izvor: Veljkovi¢ S. (2010). str.331.

2% yeljkovié S. (2010). Brend menadzment u savremenim trzisnim uslovima. Beograd: Ekonomski fakultet
Univerizteta u Beogradu. str.329.
27 |bid.
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*k*k

Efekti globalizacije izazivaju promjene u ekonomskom, kulturnom i drustvenom pogledu u
gradovima, regijama i drzavama, vodeéi povecanoj konkurenciji medu gradovima, kroz
takmicenje za resurse, prodaju proizvoda i usluga, investicije, posjetioce, stanovnistvo.
Traganje za adekvatnim odgovorom na aktivnosti konkurencije i privlac¢enje ciljnih grupa
ucinilo je da menadZeri postanu svjesni znacaja marketinga. Tako se razvilo interesovanje
naucnika i stru¢njaka za ,,diverzifikovanu oblast posmatranja brenda i mjesta“. Ulaganje u
promociju gradova je postalo nedovoljno uslovljavaju¢i Sirenje polja marketinskog
djelovanja. Putem procesa brendiranja nastoje se integrisati aktivnosti menadzmenta grada.
Neophodno je pronalaziti balans izmedu elemenata identiteta, imidza i Zeljene reputacije
kod urbanog marketinga grada.

Grad je kompleksna drustvena organizacija koja se moze posmatrati iz razlic¢itih uglova,
koji obuhvata kako prostorno-fizicku osnovu, ekonomsku osnovu i drustvene odnose, tako
i Kkulturu, institucije, etiku, vrijednosti, odnosno nadogradnju. Brendiranje grada nudi
mogucénosti da se putem brendiranja integriSu, fokusiraju i usmjeravaju aktivnosti
menadZzmenta grada. Na ovaj nacin upravna vlast gradova je u moguénosti obuhvatiti Siri
spektar gradske problematike, imati u vidu cijelu sliku grada te kroz konkurentske
aktivnosti i promjene u fizickom smislu, ekonomskom smislu i marketinSkom smislu
osigurati dugoro¢nu uspjesnost i konkurentnost vlastitoj lokalnoj zajednici na Sirem trzistu.
Kako funkcionisanje grada zavisi od sistema drzave, regije i grada samoga, u narednom
poglavlju predloZen je procesni pistup izgradnje modela grada kao osnovno polaziste za
provjeru tvrdnji kroz praksu na subjektu grada (Trebinja) koji moze uz odgovarajuéu
primjenu doprinijeti privrednom razvoju.

Posmatranjem grada kao procesnog sistema koji stvara odredenu vrijednost za korisnike
gradskih usluga, primjena ovog modela omogucava da upravljanje brendom grada znaci
upravljanje njegovim procesima, odnosno komponentama grada Sto za cilj ima
maksimiziranje efikasnosti procesa, a sve u funkciji privrednog razvoja grada.

Procesi koji su usmjereni ka korisnicima gradskih usluga predstavljaju dobru osnovu za
preduzimanje korektivnih mjera. Povratne informacije postaju znacajan Cinilac razvoja
komponenata grada koji osiguravaju ekonomsku osnovu grada i njegov budu¢i razvoj
¢ime takav grad postaje uspjeSan i prepoznatljiv, te sa velikom vjerovatno¢om ostvarivanja
svih zacrtanih smjerova vlastitog razvoja.
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5. Prijedlog modela izgradnje brenda grada

5.1 Osnovni pristupi teoriji sistema

Posmatrajuci sve fenomene kao sisteme, sredinom dvadesetog vijeka razvijen je sistemski
pristup prema kome se elementi sistema objasnjavaju na osnovu njihovih interakcija pri
funkcinisanju cjeline sistema, a ne obratno. Glavni predmeti proucavanja ove nauc¢ne
discipline su fenomeni rasta i razvoja sistema, jer ovi procesi slijede iste zakonitosti bez
obzira o kom se problemskom podru¢ju radi i koja ih naucna disciplina specifi¢no
proucava. Prema Joel de Rosnay-u: ,,Sistemski pristup je nova metodologija koja
omogucava da se objedine i organizuju znanja u cilju vece efikasnosti dejstva « 207
Sistemski pristup omogucava sagledavanje svih bitnih elemenata pojma sistema:
komponenti, granica, strukture, okoline, veze, cilja, funkcija i procesa. Sistemski pristup
rjeSavanju nekog fenomena ima dvije osnovne faze:

» razmiSljanje o svrsi i ciljevima i

* razmiSljanje o procesima kojima se ostvaruju ciljevi.

Tesko je podvuci granicu zmedu sistemskog pristupa i sistema. ,,Pojam i vrste sistema
zasnivaju se na sistemskom pristupu i obratno, sistemski pristup pretpostavlja postojanje
odredenog sistema. Osnovne Kkarakteristike sistema su kompleksnost i meduzavisnost
elemenata sistema. Sistem se moZe definisati kao skup objekata sa relacijama izmedu tih
objekata i njihovih atributa. Objekti su dijelovi ili elementi sistema. Atributi predstavljaju
osobine sistema, a relacije povezuju sistem u cjelinu“.?*®® Prema Robertu Wright-u sistem
je: ,,Kompleksni dinamicki entitet identifikovan u odredenom vremenu i prostoru, koji se
sastoji iz odredenog broja povezanih dijelova ili podsistema i ima mogucnost adaptacije u
odnosu na zahtijeve okruzenja“**® Na Slici 22 prikazane su relacije izmedu elemenata
sistema i njihove veze sa okolinom.

SISTEM ES1

< ES2
s ES3 PODSISTEMI
|_||_J |
» SISTEMI
w .
L_I’J ESn
4
w
N
o
14
S R1
R2 RELACIJE
R3 SISTEMA
elementarni
sistem (ES)
Rn

Slika 22. Opsta struktura sistema
Izvor: Perovi¢ M.J., Krivokapi¢ Z. (2007). str. 17.

27 perovié M.J., Krivokapi¢ Z. (2007). Menadzment kvalitetom usluga. Podgorica: Pobjeda a.d. str. 15.
2% bid. str. 16.
29 1bid. str. 17.
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5.2 Procesni pristup

Verzija standarda 1ISO 9001:2000 zahtijeva od organizacija da sistem kvaliteta razvijaju
usmjeravajuéi se na svoje procese, odnosno na bazi tzv. procesnog pristupa. Sustina
usmjeravanja na procese ogleda se u pomjeranju paznje organizacije sa rezultata svoga
rada (gotovih proizvoda/pruzenih usluga), na procese (lance aktivnosti) pomocu kojih
organizacija dolazi do proizvoda/usluge.”*® Ovo je bio razlog da autor u svom radu razvije
teorijske postavke i praksu modela na bazi procesnog pristupa.

Usmjeravajuci se na procese organizacija ¢e do¢i do odgovora na pitanje kako se dolazi do
proizvoda/usluge. Ovo pitanje je klju¢no iz razloga $to je prirodno nastojanje korishika da
dobije S$to kvalitetniji proizvod/uslugu i da je korisnik zainteresovan za to kako je
organizacija doSla do proizvoda/usluge, a ne za to koja funkcija je izvrSila pojedine
aktivnosti. Zeljeni rezultati se ostvaruju efektnije kada se sa povezanim resursima i
aktivnostima upravlja kao procesom. Polazi se od zahtjeva korisnika, koji su prikazani na
lijevoj strani (Slika 23), a zatim se preko mreze procesa, u centralnom dijelu slike,
realizuju proizvodi koji se isporucuju korisnicima (na desnom dijelu Slike 23). Mjerenjem
zadovoljstva korisnika daju se inputi za proces mjerenja, analize i pobolj$anja.

sistema menadzmenta kvalitetom

—

[ Stalna poboljSanja }

Korisnici

P Odgovornost
f rukovodstva ﬁ

Korisnici
MenadZment Mijerenje, analiza — b Zadovoljenje
resursima i poboljSavanje
____________________ - b P o
_______ protzvoda & Prozvod |==>

Slika 23. Model sistema menadzmenta kvalitetom zasnovanog na procesima
Izvor: 1SO 9001:2000

210 gladi¢ B. (2004). Procesni pristup i definisanje baznih procesa u organizacijama. Seminarski rad.
Beograd: IIM/EURO Medunarodna poslovna skola.
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Ostvaruju se stalna pobolj§anja izmedu ova Cetiri genericka procesa:?'
= proces menadzmenta,
= proces menadzmenta procesima,
= proces realizacije proizvoda (poslovni proces) i
= proces mjerenja, analize 1 poboljSanja.

Izmedu ovih procesa postoji genericka veza zasnovana na zajednickom cilju 1 istom
korisniku sa zahtijevima i potrebama, na ulazu, i nivoom zadovoljstva proizvodom, na
izlazu. Svaki od navedenih procesa se moze dalje dekomponovati. ,,Proces je kompletno
zatvorena, vremenski i logicno izdvojena aktivnost ili niz aktivnosti koje su neophodne za
izvrSenje na poslovnom objektu (entitetu) “. %2 Proces predstavlja seriju lan¢anih aktivnosti
koje ulaz pretvaraju u izlaz stvaraju¢i dodatnu (novu) vrijednost sa ciljem zadovoljenja
potreba potrosaca i drugih zainteresovanih strana (drustvene zajednice, zaposlenih,

akcionara itd.).

Porter Michael je definisao model lanca vrijednosti u kome je poslovne aktivnosti podjelio
u primarne aktivnosti i aktivnosti podrske. Primarne aktivnosti su one koje stvaraju dodanu
vrijednost za potrosaca, odnosno definiSu sustinu poslovanja organizacije. Aktivnosti
podrske daju podrSku odvijanju primarnih aktivnosti bez kojih bi odvijanje primarnih
aktivnosti bilo nemoguée, odnosno njihova efikasnost umanjena. ,,Model procesa je prikaz
odvijanja aktivnosti/procesa unutar organizacije, pri ¢emu je svaku aktivnost/proces
potrebno definisati:

= ulaze (na osnovu Cega aktivnost/proces se inicira),

= jzlaze (sa Cime se aktivnost/proces zavrsava),

= resurse (ljudi, oprema, informacioni, finansijski itd.) koji su neophodni za

realizaciju aktivnosti,
= regulativu procesa (procedure, uputstva, zakonska regulativa, standardi),
= nacin upravljanja procesima,

= vlasnika procesa“.?

Na Slici 24 prikazan je kibernetski model upavljanja procesima, pri ¢emu upravljanje
procesima obuhvata posljednja tri elementa i koji uvodi funkciju kontrole i upravljanja
procesom. Proces P pretvara ulaz U u izlaz 1, uz koris¢enje resursa R. Mjerenjem
karakteristika izlaza i poredenjem sa specificiranim karakteristikama dobijaju se
informacije na osnovu kojih se vr$i upravljanje (unapredenje) procesa P, kao i upravljanje
ulazom U i resursima R.

211 Arsovski S. (2006). Menadzment procesima. Kragujevac: Centar za kvalitet, Maginski fakultet. str.4.
212 bid. str.8.
23 1bid. str.9.
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Slika 24. Procesni model kao kibernetski mode

|214

5.3 Teorijske i prakti¢ne postavke modela

Grad je kompleksna druStvena organizacija koja se moze posmatrati iz razli¢itih uglova,
zavisno od perspektive teorijskog pristupa, ali i od nau¢ne orijentacije onoga ko se bavi
proucavanjem grada. Gradovi su nosioci funkcionalne organizacije prostora. Oni
organizuju proizvodnju materijalnih dobara i usluzne djelatnosti ne samo za svoje
stanovni$tvo ve¢ za svoju mikroregiju, regiju, makroregiju, cijelu drzavu, pa i cijeli svijet.
Posljedica toga je stalna cirkulacija ljudi, roba i informacija izmedu gradova i drugih
mjesta. Cirkulacije, koje mogu biti razli¢itog intenziteta i trajanja, povezuju gradove u
funkcionalnu cjelinu koju zovemo urbani sistem.”*> Grad obuhvata kako prostorno-fizicku
osnovu, ekonomsku osnovu i drustvene odnose, tako i kulturu, institucije, etiku,
vrijednosti, odnosno nadgradnju.

Polaze¢i od ve¢ navedenih klasifikacija sistema, grad kao sistem je sloZzene strukture,
stohastickog, dinamickog, otvorenog 1 realnog funkcionalnog obiljezja. Grad je otvoreni
prostorni sistem koji je istovremeno podsistem jednog sistema viSeg reda — sistema regije.
Sistem regije je opet dio ili podsistem jednog jos Sireg sistema — sistema drzave. Razvoj
grada svakako zavisi od funkcija $to ih obavlja ne samo za svoje stanovni§tvo, nego i za
stanovni$tvo Sireg prostora u kom se nalazi. Gradovi nisu organizatori materijalne
proizvodnje samo u okviru svojih meda, nego i u Sirem okolnom prostoru. Grad i
regionalni razvoj uzro¢no su povezani. Ekonomski razvoj ne ogleda se u jednoli¢nosti,
nego s naglaSenim regionalnim razlikama. Nejednaki regionalni razvoj rezultat je
djelovanja slozenih privrednih, socijalnih i politickih faktora koji kroz duze vrijeme djeluju
u meduzavisnosti s prirodnom osnovom. Istovremeno, prirodna je osnova heterogena, a
prirodni resursi nejednako rasporedeni u prostoru. Proces ekonomskog razvoja u takvim je
uslovima jako sloZen.

Da se procesi drzave, regije i grada mogu identifikovati sa sistemskim pristupom (Shema
2), prikaza¢emo kroz naredna tri sistemska prikaza.

24 Sladi¢ B. (2004). Procesni pristup i definisanje baznih procesa u organizacijama. Seminarski rad.
Beograd: IIM/EURO Medunarodna poslovna skola.

21> Zimmermann R. (1999). Prijedlog odredenja srednjih gradova u Hrvatskoj. Drustvena istraZivanja
Zagreb. 1 (39). str. 21-43.
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SD - Sistem drzave
ED1 — Infrastruktura
—

ED2 — Pravno-
ekonomski
sistem

EDS — Drustveno-
politicki sistem

ED4 — prirodno-
geografski polozaj

SD = {EDk, RK}

SD — Sistem regije
ER1 — Infrastruktura

ER2 — Pravno-ekonomski
sistem

ER3 — Drustveno-
politicki sistem

ER4 — prirodno-
geografski polozaj

SR = {ERi, Ri}

SG - Sistem grada

EGL1 - Prirodno-
geografska
struktura

EG2 - Fizi¢ka-struktura
grada

EG3 — Gradske funkcije
EG4 — Socijalna struktura

EG5 — Ekonomska
struktura

EG6 — Drustveno-
politi¢ka struktura

SG = {EGn, Gn}

Sema 2. Sistemski pristup projektovan na sisteme drzave, regije i grada
Izvor: Prilagodeno prema Perovi¢ M.J., Krivokapi¢ Z. (2007). str. 17.
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Ako su podsistemi sistema grada EG1 — EGn, a veze izmedu podsistema R1 — Rn onda se

Skup podsistema moze oznaciti sa
EG = {EG1, EG2, EG3,...EGn} i grad se modelom grafa moze predstaviti kao SG.

Funkcionisanje grada zavisi od svih podsistema od SD — drzave, SR — sistema regije i SG —
grada pa moze biti predstavljeno kompleksnim izrazom:

S = {EDi, SRk, EGn, Ri, Rk, Rn}, sto znaci da funkcionisanje grada zavisi od
infrastrukture, pravno-ekonomskog sistema, drustveno — politickog sistema, prirodno-
geografskih faktora,...

Procesni pristup omogucéava svim zaposlenima u organizaciji sveobuhvatno sagledavanje
nacina odvijanja poslovanja organizacije, a samim tim i olakSano izvrSavanje zadataka
usmjerenih ka ostvarivanju svojih ciljeva i ciljeva organizacije kao cjeline. Procesni pristup
omogucava brzu i adekvatnu transformaciju poslovanja organizacije kao odziva na
promjene u okruzenju, a samim tim 1 laksi opstanak u okruzenju sa pove¢anim obimom i
ucéestano$¢u promjena. Na Slici 25 prikazan je model izgradnje brenda grada.
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ELEMENTI GRADA KAO SLOZENOG DINAMICKOG SISTEMA

PRIRODNO GEOGRAF. FIZICKA STRUKTURA DRUSTVENO POLITICKA
STRUKTURA GRADA GRADA STRUKTURA
SOCIJALNA STRUKTURA EKONOMSKA STRUKTURA GRADSKE FUNKCIJE
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PLANIRANJE ANALIZA STRATEGIJA IZGRADNJA
BRENDA BRENDA BRENDA BRENDA
- definisanje grad.
proizvoda prema
- utvrdivanje posto- - GIS ciljnim grupama ||
jeCeg identiteta i - PEST analiza - matrica atraktivno- - kreiranje snage
imidza grada - SWOT analiza sti i konkurentnosti brenda
- priprema za - definisanje ciljnih - strategija pozicio- - izgradnja i dizajn
izgradnju brenda grupa niranja grada brenda
\ 4 \ 4
MJERENJE BRENDA/METRIKA
- ocjena rezultata brenda (pokazatelji privrednog razvoja)
- procjena brenda s aspekta grada (metrika)
- mjerenje finansijske vrijednosti
- studije u odredenim oblastima i djelatnostima
\ 4 \ 4

ANALIZA 1 POBOLJSANJE BRENDA

- kontinualna poboljsanja i inovacije
- interne provjere
- samoocjenjivanje
- ankete o zadovoljstvu korisnika
- analiza finansijskih pokazatelja

Slika 25. Model izgradnje brenda grada (izvor: autor)
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5.3.1 Procesi okrenuti korisnicima i zainteresovanim stranama

Polaze¢i od zahtjeva korisnika prikazanih na lijevoj strani modela izgradnje brenda (Slika
25) bice obrazlozena teorijska postavka modela.

,Usredsredenost na korisnika definisana je zahtjevom iz ISO 9001:2000 tacka 5.2:
. Najvise rukovodstvo organizacije mora da obezbjedi da se utvrduju i ispunjavaju
zahtijevi korisnika i povecava njegovo zadovoljenje . Ovaj imperativni zahtjev je dopunjen
zahtijevima iz istog standarda koji glasi ,, Organizacija mora da utvrdi: zahtijeve koje je
specificirao korisnik, zahtijeve koje korisnik nije iskazao, ali koji su neophodni za
ispunjenje specificiranih zahtjeva, zahtijeve iz propisa, zainteresovanih strana i druge
dodatne zahtijeve . %*2

Menadzment treba da uspostavi efiksanu saradnju izmedu korisnika i zaposlenih kako bi se
formirao imidz organizacije zasnovan na realnom pristupu zadovoljenja potreba korisnika.
Da bi se definisali prioriteti od velike vaznosti u brendiranju grada je stateska analiza svih
relevantnih odlika kojima grad raspolaze, a to ukljucuje prikpupljanje podataka osnovnih
potreba korisnika gradskih usluga, kako bi se grad prilagodio potrebama ovih korisnika.
StateSko sagledavanje potreba i o€ekivanja stanovniStva, privrede, turista i investitora
predstavlja najbolji put za izgradnju gradskog brenda. Polaze¢i od potreba i ocekivanja
korisnika gradskih usluga bi¢e razmotrene moguénosti za brendiranje grada Trebinja.
Najznacajnije potrebe i oCekivanja Cetiri najvaznije grupe korisnika gradskih usluga dati su
daljem tekstu.

STANOVNICI/REZIDENTI

* mogucnost zaposlenja,

+«» visina troSkova Zivota i stanovanja,
«» razvijenost komunalne infrastrukture,
+«»  kvalitet obrazovnih ustanova,

+«» dostupnost zdravstvene zastite,

% socijalna zastita,

« snabdijevenost trgovina (prodajnih mjesta),
% ocuvanost zivotne sredine,

% mogucnost za sport i rekreaciju,

¢ kulturni i umjetnicki sadrzaji,

+«»  sistem vrijednosti,

O/

« kvalitet Zivota,
«» transport (javni - posebno);

TURISTI/POSJETIOCI
* moguénost za odmor, rekreaciju i kupovinu,
+«» kvalitet turisti¢ke usluge,

+¢ prirodne i arhitektonske privlacnosti,

2 perovi¢ M.J., Krivokapi¢ Z. (2007). Menad:ment kvalitetom usluga. Podgorica: Pobjeda a.d. str. 123.
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+» gostoljubljivost lokalnog stanovnistva,

¢ istorija, tradicija i gastronomija grada,
+» geografske i klimatske odlike,

«» ocuvanost zivotne sredine,

¢ raznovrsnost kulturnih, umjetnickih, rekreativnih i sportskih sadrzaja,

« autenti¢nost;

PRIVREDA

2

+«» efikasna i kvalitetna usluga javne uprave,

2

« dobro i pravedno upravljanje javnim resursima,

¢ raznovrsnost oblika nefinansijske pomoc¢i privredi,

* postojanje finansijske pomo¢i privredi (subvencije, poreske olakSice,
kreditiranje),

%+ organizacioni lokalni kapaciteti (uredenje i unapredenje industrijskih zona i
parkova, zona unapredenog poslovanja, biznis inkubatori),

¢ oblici javno-privatnog partnerstva;

INVESTITORI

+«» kvalifikovani i profitabilni ljudski resursi,

«» propisi koji omogucavaju efikasno poslovanje,

+» opremljenost lokacija opredjeljenih za investicije,

¢ pristup saobrac¢ajnim komunikacijama, autoputu, acrodromu, Zeljeznici,
+» lokalna uprava kao servis i partner u poslovanju,

+» optimalan odnos poreskog optereéenja i kvaliteta pruzene usluge,

% postojanje istrazivanja i visokoskolskih ustanova.

5.3.2 Procesi planiranja

U centralnom dijeli modela (Slika 25) realizuje se proizvod (brend grada) preko mreze
procesa. Ukoliko se grad posmatra kao slozen sistem, korporacija ili proizvod korporacije
koji moze postati brend, onda se mora posmatrati kroz njegove osnovne komponente:
infrastrukturu, institucije u gradu, privredu i ekonomiju, prirodno-geografski ambijent,
kulturne, sportske i turisti¢ke atrakte, stanovnistvo i lokalnu privredu.243

Medunarodni standardi serije ISO 9000 posebno ukazuju na odgovornost za proces
planiranja i na znacaj da svi koji u¢estvuju u projektu budu svjesni svojih odgovornosti za
ostvarivanje kvaliteta proizvoda.?**

Koncept brendiranja grada formulisan je prenosom ideje korporacijskog identiteta na grad.
Ukoliko su ljudi u korporaciji ponosni na organizaciju, imaju izgraden osjec¢aj pripadnosti,
ponosni su na ono §to korporacija radi, ako dijele zajedni¢ku kulturu onda ¢e korporacija

243 predrag O. Radivijevi¢ (2011). Odlike mjesta stanovnistva i privrede kao osnova brendiranja gradova u
Srbiji. Beograd: Industrija, Casopis Ekonomskog instituta. Broj 2/2011. str. 71.

24 perovi¢ M.I., Krivokapi¢ Z. (2007). Menad:ment kvalitetom usluga, Podgorica: Pobjeda a.d. str. 124.
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raditi efikasno. Ova ideja korporacije moze biti projektovana na grad kao korporaciju, jer
grad to i jeste.”* Ukoliko se navedene komponente planski razvijaju, grad ée stvarati
uslove za razvoj i funkcionisanje osnovnog gradskog proizvoda.

U daljem tekstu bi¢e pojasnjene komponente grada: osnovne gradske funkcije, fizicka
struktura grada, prirodno geografska struktura grada, drustveno politi¢ka struktura i
ekonomska struktura. Na osnovu grupe ili pojedinih ekonomskih djelatnosti u gradu
definide se pojam funkcija grada, odnosno pojam gradskih funkcija.?*® Gradove treba
posmatrati kao mjesta rada i stanovanja jer razvijaju proizvodne i usluzne funkcije ne samo
za potrebe stanovnistva odredenog grada, nego i za potrebe regije, drzave. Glavne funkcije
grada mogu se podijeliti na proizvodne i usluzne. Ove djelatnosti su na razne nacine
institucionalizovane doprinose¢i privrednom razvoju grada, stvaranju radnih mjesta,
razvoju infrastrukture i slicno. Uz ove bazne funkcije za stanovnistvo je potrebno osigurati
1 osnovne funkcije grada: stambenu funkciju grada, rekreaciju i odmor, gradski saobracajni
sistem, obrazovanje, snabdijevanje.

»Pod terminom fizi¢ka struktura grada podrazumijeva se cjeloviti izgradeni urbani
ambijent koncipiran i oformljen kao Zzivotna sredina urbanizovane ljudske zajednice.
Osnov fizi¢ke strukture jesu arhitektonski objekti, ali ne kao pojedinacne gradevine i
prostori, nego kao cjeloviti sistem prostornih jedinica i sklopova koji su, prije svega, izvor
I utok ljudskih aktivnosti i okrilje zivotnih procesa u urbanoj sredini. Prirodni ambijenti,
tjesno povezani sa gradenim okvirima urbanog pejzaza, postaju sastavni dio fizicke
gradske slike, jer se i sami 'grade’, formiraju, razvijaju, kao $to imaju jasno definisane
urbane funkcije“.?*’ Fizitka struktura grada zavisna je od drustvenih, ekonomskih,
tehni¢kih i prirodnih okvira. Ekonomska struktura povezana je sa ukupnim sistemom
proizvodnih snaga, cijenom zemljiSta, radnom tehnologijom, produkcionim odnosom,
nac¢inom rada i sl. Drustvena struktura podrazumijeva odvijanje socijalnih procesa, nacina
zivota jedne zajednice. Istorijski razvoj grada, tradicija opredjeljuju i fiziCku strukturu u
njenom razvoju. Tehnicki razvoj, nacin gradenja i sl. sustinski uslovljavaju oblike grada i
presudni su za fizicku strukturu grada.

Prirodno-geografski okvir odreduje, u manjoj ili vecoj mjeri, fiziku strukturu grada,
kako u procesu njenog nastajanja i geneze, tako i u pogledu njenih oblika. Zelene mase i
prostori, klimatski faktori, prirodne 1 geografske koordinate lokacije uti¢u na oblik grada i
njegovu fiziCku strukturu. Prirodno geografska struktura grada ukljucuje: geo-strateSki
polozaj, saobracajnu povezanost, prirodna bogatstva i zivotnu sredinu. Geografska (i
zivotna) sredina je sistem kojeg sacinjavaju prirodni elementi (geoloska grada, reljef,
klima, tlo, hidrografija, biljni i zivotinjski svijet), drustveni elementi (stanovnistvo,
politicki sistem, ekonomski sistem) i sve ono s§to je ¢ovjek izgradio i ugradio u tu sredinu
(naselja, infrasruktura). To je istovremeno zivotna sredina covjeka. Klima uti¢e na nacin
zivota 1 privredu direktno preko klimatskih elemenata (vlaznost, vazdusni pritisak,

5 \Vuki¢ F. (2008). Grad kao trzina marka: Moguénosti, problemi i metode simbolickog oznatavanja
fizickog mjesta. Acta Turistica Nova . 2 (1), str. 75-93.

248 \fresk M. (2002). Grad i urbanizacija. Zagreb: Skolska knjiga. str.67.

7 Radovi¢ R. (2009). Forma grada. Beograd: Gradevinska knjiga. str.16.
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vjetrovi) i indirektno preko hidrografije, tla, biljnog i Zivotinjskog svijeta. Voda utice na
fiziologiju ljudi i privredne djelatnosti neposredno i posredno i spada u obnovljive resurse
(hidroloski ciklus). Rijeke imaju veliki ekonomski znacaj. Koriste se za razlicite svrhe:
izvor je pitke i industrijske (tehnicke) vode, plovne putevi, izvore hidroenergije,
navodnjavanje, rjec¢ni ribolov, turizam i rekreacija. Jezera imaju privredni znacaj prije
svega za: saobracaj, ribolov, pice, turizam.

Drustveno-politi¢ki sistem obuhvata sve agense politickog zivota, bez obzira na stepen ili
organizuje i usmjerava drustveni zivot ljudi. Centralna institucija politickog podsistema
jeste drzava koja, na osnovu legitimiteta politicke vlasti i monopola fizicke prinude,
regulise i usmjerava glavne politicke tokove u drustvu. Politicki podsistem obuhvata i sve
institucije, organizacije i asocijacije koje vrse odredene uticaje na procese drzavnog
odlucivanja, odnosno procese stvaranja i ostvarivanja prava, tj. raznovrsne politicke
subjekte, pocev od politickih stranaka, preko drustvenih i politickih pokreta, nevladinih
organizacija i drugih interesnih grupa koje uc¢estvuju u vrsenju politicke vlasti, ili pak utic¢u
na njeno djelovanje. Drustveni sistem sastoji se iz odredenih podsistema kao $to su
privredni, kulturni, obrazovni, politi¢ki, zdravstveni, socijalni itd.

Socijalna struktura obuhvata strukturu domacinstva i odnose u porodici, obrazovnu
strukturu, prirodno kretanje stanovnistva, kvalitet zivota. Stanovnistvo jednog grada utice
na to da li je on vise ili manje pozeljno mjesto. Gostoljubivost stanovnika ima velikog
uticaja na to da li ¢e ga posjecivati turisti, da li ¢e ga nastaniti novi rezidenti, da li ¢e biti
pozeljno mjesto za nova ulaganja investitorima. Osnovni temelj razvoja konkurentnosti
ljudskih resursa je kvalitet formalnog obrazovnog sistema. Medusobna zavisnost
privrednog rasta i stepena obrazovanja u razvijenim zemljama je naglasena. Koliko je
jedan grad privlacan, koje su moguénosti koje on moze da pruzi (Sto se prije svega ogleda
u mogucénosti zaposljavanja 1 uslova za kvalitetan Zivot) mjeri se 1 doseljavanjem
stanovniStva u taj grad. Viseslojan je i slozen koncept kvalitet Zivota i obuhvata spektar

......

1izmedu oblasti kao §to su: ekonomska situacija, zaposlenost, zdravlje 1 zdravstvena zastita,
porodica i domacinstvo, obrazovanje i obuka, Zivot u zajednici 1 drustveno ucesce.

Ekonomska struktura kao podsistem podrazumijeva stanje poslovnog okruzenja, trziste
rada, ekonomsku situaciju 1 turizam. Potrebno je istraziti: moguénost ulaganja,
preduzetnicku zonu, kretanje broja preduzeéa na podrucju grada, najzastupljenije
djelatnosti, trziSte rada, spoljnotrgovinsku razmjenu, finansijsko poslovanje ukupne
privrede grada, broj turistickih posjeta, broj turistickih nocenja, smjestajne turisticke
kapacitete, drustvena dogadanja. Lokalna privreda nosilac je prosperiteta odredenoga grada
1 ona preduzeca koja su uspjeSna pozitivno uticu na stvaranje imidza odredenoga grada.
Uspjesna lokalna pivreda lakse ¢e privuci nove investitore u neki grad, nove rezidente i na
taj nacin uticati na lokalni ekonomski razvoj.

Nakon sto smo planski razvili komponente grada, sljedeca faza u procesnom pristupu jeste
planiranje realizacije proizvoda, odnosno proces izgradnje brenda grada.
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5.3.3 Planiranje realizacije proizvoda

Organizacija mora da planira i razvija procese potrebne za realizaciju proizvoda. Planiranje
realizacije proizvoda mora da bude uskladeno sa zahtijevima ostalih procesa sistema
menadZmenta kvalitetom.**®

Proces izgradnje brenda sastoji se iz cetiri koraka: planiranja brenda, analize brenda,
strategije brenda i izgradnje brenda.

S obzirom da treba da donese dugoro¢ne rezultate, planiranje brenda mora uvijek da
posmatra cjelokupnu sliku. Planiranje obuhvata: definisanje i istrazivanje potreba korisnika
gradskih usluga, utvrdivanje postojeceg identiteta i imidza grada i pripremu za izgradnju
brenda. Korisnici gradskih usluga su: stanovnici/rezidenti, turisti/posjetioci, privreda i
investitori. Potrebno je utvrditi koje su njihove Zelje, percepcije, potrebe i preferencije, te
kako na njih djelovati u cilju $to boljeg zadovoljenja njihovih potreba. Koncepcija
brendiranja gradova je proces u kome gradovi kao organizacije zapocinju s razvojem,
izgradnjom 1 zaStitom identiteta brenda grada u stalnoj interakciji s korisnicima gradskih
usluga s ciljem ostvarivanja dugoro¢nih konkurentskih prednosti za svoj grad. ,, Identitet
nekog grada sa stajalista brandinga cine sve one vrijednosti, ocekivanja, Kulturna
nasljeda, prirodne datosti, dakle sve ono po cemu je neki grad prepoznatljiv i jedinstven,
odnosno razlicit u odnosu na konkurente i to u pozitivnom ili negativnom smislu. Svaki
grad ima svoj identitet, bez obzira na to je li zapoceo ili nije s procesom izgradnje vlastitog
brenda“.**® Ono §to korisnici gradskih usluga imaju, misle i osjeéaju o nekom gradu
odnosi se na imidz grada. Stvaranje imidza povezano je i sa njihovim subjektivnim
stavovima, vizuelnim elementima prepoznatljivosti i aktivnostima grada na podrucju
privrednog, kulturnog i politickog djelovanja. Grad se uglavnom analizira sa aspekta
kulturno-istorijske bastine, prirodnih ljepota ili usluga koje nudi, a rijetko ili nikako se ne
istraZzuje interna javnost, javno mnjenje u gradu, odnosno identitet samih gradana.250 Prema
Vukicu (2008) nije ispravno oslanjati se samo na analizu konkurencije i korisnike gradskih
usluga, zato S§to takav pristup uti¢e da planirani brend grada bude zasnovan na modelu
komunikacije koji nije realan i ima malo dodirnih tac¢aka sa identitetskim ocekivanjima
gradana. Zato on predlaze metodu istrazivanja topografije identiteta grada za koji se
planira stvoriti brend. Istrazivanje je struktuirano u tri dijela: identitetski potencijal,
identitetska razmjena i identitetska mapa.

Izgradnja brenda ne pocinje direktnim izborom svih razli¢itih elemenata brenda koje treba
definisati. Ona, zapravo, poc¢inje od istraZivanja trZista. U ovoj fazi potrebno je izraditi:
SWOT analizu, PEST analizu i GIS model podataka. Temeljno istrazivanje trzista je jedan
od najvaznijih elemenata u izgradnji brenda. Razvijanje identiteta brenda treba uvijek da
bude podrzano analizom kupaca, analizom konkurenata i samo-analizom. Pocetna faza
procesa brendiranja jeste analiza eksternog i internog okruzenja, odnosno analiza datih

%8 savezni zavod za standardizaciju (2001). 1SO 9001:2001, Sistemi menadimenat kvalitetom, Zahtevi.
Beograd: JUS.

9 paliaga M. (2008). Branding i konkurentnost gradova. Rovinj: Samostalna naklada. str.76.

20 yyki¢ F. (2008). Grad kao trzigna marka: Moguénosti, problemi i metode simboli¢kog oznatavanja
fizickog mjesta. Acta Turistica Nova. 2 (1), str. 75-93.
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dijelova okoline koje direktno ili indirektno uti¢u na grad. Vanjsko okruzenje obuhvata:
demografska okolina, privredna, politicko-pravna, drustveno kulturna, prirodna, tehnicko-
tehnoloska okolina. Ovi podaci definiSu pogodnost grada za nove razvojne moguénosti,
definiSu njegovu zivost i osnova su za analizu 1 poredenje s drugim vise ili manje
uspje$nim gradovima. GIS - Geografski informacioni sistem je informaciona tehnologija
koja kombinuje geografske lokacije prirodnih i vjestackih objekata (planina, rijeka, Suma,
puteva, zgrada, mostova...) i ostalih podataka u cilju generisanja interaktivnih vizuelnih
mapa 1 izvjestaja. MoZemo re¢i da je GIS prostorna baza podataka koja sadrzi skupove
podataka koji predstavljaju geografske informacije u smislu opsteg GIS modela
podataka.”* Prostorni informacioni sistemi, kao jedna od grupacija GIS sistema, obuhvata
podatke o razvoju stanovniStva, privrede i1 naselja, izgradnji infrastrukture, koris¢enju
povrsina i resursima koji ulaze u regionalne razvojne programe i prostorne projekte.

Brend je vjerovatno najmocniji instrument komunikacije, pa ipak samo mali broj
organizacija svjesno Kreira i koristi identitet brenda za prodaju svojih proizvoda ili usluga.
Strategija brenda se gradi na pozicioniranju brenda, misiji brenda, vrijednosnoj ponudi
brenda. Prvi korak u efektivnom brendiranju ponude je da se ta¢no razumije $ta kupci zZele.
Osmisljavanje strategije brendiranja ukljucuje preciznu i konciznu interpretaciju rezultata
prethodne analize brenda. Kada se utvrduje pravac strategije brenda, mora se procjeniti Sta
je opravdano i §ta moze i mora prvo da se uradi. Strategija brenda se uvijek zasniva na
sustini brenda, njegovim vrijednostima, i asocijacijama. U ovoj fazi potrebno je definisati
gradski proizvod prema korisnicima gradskih usluga, izgraditi matricu atraktivnosti i
konkurentnosti, te strategiju pozicioniranja grada. Ukoliko nisu jasno definisane i
vremenski odredene strategije prema korisnicima gradskih usluga nece se ispuniti ciljevi
nekog grada. Pri definisanju i odabiru korisnika gradskih usluga glavna aktivnost jeste
segmentacija trziSta. Strategije ¢e se razlikovati u zavisnosti od toga da li su gradovi vise
usmjereni na privlacenje novih preduzeca, stanovnika ili turista. U Tabeli 2. prikazani su
korisnici gradskih usluga. Potrebno je identifikovati i za svaki pojedini segment utvrditi
zelje, potrebe i preferencije kako bi se zadovoljile njihove potrebe.

Tabela 2. Prikaz mogucih korisnika gradskih usluga nekog grada
u procesu izgradnje vlastitog brenda
Posjetioci Poslovni posjetioci (dolaze u grad radi konferencije, kongresa,
prodaje, sklapanja poslovaii sl.)
Neposlovni posjetioci — turisti i putnici

Rezidenti (vlastiti Penzioneri
stanovnici i zaposleni | Zaposleni u svim vrstama djelatnosti, preduzeca u gradu
u gradu) Vlasnici radnja, preduzeca, inustrije (rezidenti)

Strucnjaci, ljekari, profesori,...

Clanovi formalnih i neformalnih gradskih udruzenja, sportskih
klubova, drustava,...

Ostali zaposleni

21 paylovié D.Geografski informacioni sistem (GIS) — Uloga i znacaj implementacije u Nacionalnom parku

Derdap. [Online]. Dostupno na: http://www.npdjerdap.org/publikacije/gis.pdf [6.08.2014.].
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Vlastita industrija i Industrija
lokalna ekonomija Preduzetnici
(izvorna preduzeéa ili | Radnje
sjedista)
Novi investitori i Sve lokacije/mjesta na kojima grad Zeli biti prisutan i iz kojih
privla¢enje novih zeli privuéi nove poslove, razvojne projekte, te nove
rezidenata stanovnike ili sjediSta novih firmi
Medunarodna trzista i izvozni proizvodi koji nastaju u nekom
gradu

Izvor: Paliaga M. (2008.). str.74.

Proces segmentacije treba da posluzi kao metodologija za racionalnije i efikasnije
djelovanje 1 brze zadovoljenje potreba korisnika gradskih usluga i za kreiranje
prepoznatljivih elemenata na kojima ¢e se dalje graditi imidz i brend grada. Strategija
pozicioniranja grada ne smije biti usmjerena isklju¢ivo na tacke diferencijacije, ve¢ i na
tacke jednakosti sa drugim slicnim proizvodima. Dobro pozicioniranje nekog grada
uslovljeno je konfrontiranjem prema konkurentskom slicnom gradu, medusobnim
uporedivanjem ‘jednakih’ usluga, isticanjem svojih posebnosti (atrakti, posebni podsticaji
privredi, kreativna radna snaga). Pozicioniranje grada pocinje ,,postavljanjem okvira kojim
se potencijalno zainteresovane strane upucuju na neki grad i Koji stvara osnovu za
odasiljanje signala prema zainteresovanim stranama u smislu mogucih ocekivanja od
svakog pojedinog grada branda“.?*? Prilikom pozicioniranja brenda potrebno je obuhvatiti
sljedece:

1. Definisati i razumijeti kljuéne zainteresovane strane i pokusati se prilagoditi
svakoj pojedinacno, jer svaka od njih ¢e definisati odredeni brend razlicito.

2. Kontinuirano prikupljanje i kreiranje informacija, ideja i mogucénosti
pozicioniranja radi stvaranja novih prilika na trzistu.

3. Stalno iskazivanje pozicije brenda kroz verbalnu i vizualnu komunikaciju u
sklopu brenda. Potrebno je razumijevanje i podrSka brenda kroz cijelu gradsku
administraciju 1 organizaciju. U skladu sa trZiSnim promjenama koje se
uoCavaju kod svih potencijalno zainteresovanih strana treba kontinuirano
unapredivati vizualni 1 verbalni identitet gradskog branda.

4. Kontinuirano prac¢enje konkurencije, Zelja 1 potreba korisnika gradskih usluga
te definisanje uloge koju brend ima prema njima uz unapredenje od samog
proizvoda sve do nac¢ina komuniciranja.

5. Stalno unapredenje, upravljanje 1 vrednovanje trziSne pozicije brenda i njeno

kontinuirano pracenje kroz strategije upravljanja markom. 253

Postizanje uspjeha u gradenju brenda je proces za koji je potrebno vrijeme i strpljenje.
Brendiranje je dugoro¢na inicijativa utemeljena na gradenju odnosa zasnovanog na
povjerenju, poStovanju 1 konzistentnosti, kao Sto istice Gifin®*, i trazi posvecenost 1

2 paliaga M. (2008). Branding i konkurentnost gradova. Rovinj: Samostalna naklada. str.106.

23 Ibid. str.107.

24 Griffin R. (2006). Associate Partner the Custom Fit Communications Group. [Online]. Dostupno na:
http://www.custornfitonline.coni/news/branding001.htm [16.08.2014.].
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upornost. Gradenje brenda pocinje od razumijevanja kljuénih atributa proizvoda i usluga
kao i1 od razumijevanja i anticipiranja potreba kupaca. U ovoj fazi potrebno je izgraditi i
dizajnirati brend i izvrSiti implementaciju marketing plana. Da bi se izgradio i dizajnirao
brend potrebno je angazovanje specijalizovanih stru¢njaka za izgradnju brenda koji ¢e, na
osnovu strategije pozicioniranja, vizije razvoja grada, temeljnih ciljeva i planiranih
aktivnosti na unapredenju grada, izraditi i prezentovati logotip, slogan i novi identitet
brenda. Prema Paliagi (2007)%° prikazan je moguéi sadrzaj gradske knjige vizuelnih
standarda s moguc¢im primjenama slogana, logotipa i znaka (Tabela 3).

Tabela 3. Koncepcija prikaza vizuelnih standarda grada

Uvod Brending grada — kratki opis strategije izgradnje brenda

Klju¢na razmatrana, vizija, ciljevi i misija grada

Odluka/Zaklju¢ak Gradske skupstine ili tijela izvrSne vlasti o

Odluka/zaldjucak | . o;noj primjeni vizuelnih standarda

Logotip i osnovni slogan

Primarni nacin upotrebe (lokacija na mediju, dimenzija, pozicija)
Sekundarni nacin upotrebe

Osnovni simbol grada (znak, dimenzije)

Primarni nacin upotrebe znaka (lokacija na mediju, dimenzije,
pozicija)

Osnovni elementi | Ostali prihvatljivi nacini upotrebe znaka, logotipa i slogana
Neprihvatljivi naCini upotrebe boja, lokacije znaka i dimenzije
Veliine znaka, logotipa 1 slogana u odnosu na upotrebu i medije
Palete boja

Primarna i sekundarna paleta boja

Primarna paleta boja pozadine

Najprihvatljivije kombinacije boja

Veli€ina, tip slova, graficki prikaz

e Dodatna uputstva za Stampu i primjenu fontova

Varijanta A
Primjena Varijanta B

Varijanta C

Primjena znaka 1 logotipa na sluZbenim vozilima
Sekundarne Primjena na zastavama, pozornicama, binama, transparentima
primjene Pozicija i primjena u odnosu na druge logotipe (co branding)

Posebne primjene (privjesci, majice, kape,...)

5.3.4 Mjerenje, analize i poboljSavanja

Standard ISO 9001:2000 (tac¢ka 8.1) ukazuje: ,,Organizacija mora da planira i sprovodi
procese pracenja, mjerenja, analize i poboljsavanja, koji su potrebni da bi se:

a) pokazala usaglasenost proizvoda;

b) osigurala usaglasenost sistema menadzmenta kvalitetom i

> paliaga M. (2008). Branding i konkurentnost gradova. Rovinj: Samostalna naklada. str. 188.
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¢) stalno poboljsavala efektivnost sistema menadzmenta kvalitetom.

To mora da obuhvati utvrdivanje primjenljivih metoda, ukljucujuci statisticke tehnike i
obim njihovog koriséenja “.
U standardu ISO 9004:2000 (tacka 8.2.1.2) se ukazuje da se mjerenje 1 pracenje
zadovoljstva korisnika zasniva na preispitivanju informacija od korisnika kroz:

= 7albe korisnika;

= direktno komuniciranje sa korisnikom;

= upitnici i ankete;

= izvjeStaji od strane organizacije potrosaca.

Mjerenje vrijednosti marke je izuzetno slozen postupak, zahtjeva analizu postojeceg stanja
ali i njegovu dinamiku, kako bi se predvidjela buduca kretanja. Elementi vrijednosti brenda
sa stanoviSta potroSaca su: trziSna poznatost, imidz, naklonost i poznatost. Mjerenje
vrijednosti brenda omogucava: razumijevanje povezanosti brenda s ciljnom grupom,
razumijevanje pozicioniranosti brenda u svijesti kupaca i stepena ispunjava kupcevih
ocekivanja; razumijevanje pozicioniranosti brenda u odnosu na konkurenciju;
identifikovanje slabosti brenda kako bi se preduprijedili potencijalni problemi u
poslovanju; identifikovanje smjerova na koje se potrebno orijentisati radi jacanja brenda i

posredno cijelog poslovanja “.*®

Postoje razli¢iti metodi i modeli za izraCunavanje vrijednosti brenda grada. Na osnovu
odredenih kriterija moze se utvrditi imidz, vrijednost, odnosno snaga brenda grada.
Brojnost ovih metoda govori i o tome kakvu ulogu i znacaj imaju gradovi kao centri
lokalnog ekonomskog razvoja. Gradovi koji su razvijeni i koji su rangirani kao gradovi
koji imaju snazniji brend, imaju izgraden pozitivan imidZ 1 percipirani su kao gradovi koji
su privlacniji za zivot i poslovanje. S obzirom da grad obuhvata mnogo §iri spektar usluga i
prihoda, mnogo je teze uspostaviti kriterije za vrednovanje brenda grada nego nekog
preduzeca. Brendovi su u osnovi nematerijalne prirode i vrijednost brenda se moze
izratunati i iskazati na osnovu:®’

= jistrazivanja stavova i ponoSanja potroSaca na trzistu, i
= analizom finansijsko-trzisnih pokazatelja poslovanja.

Kriteriji analize uticaja na potrosaca se odnose na:
=  gvjesnost o postojanju odredenog brenda,
= prepoznavanje,
= poznavanje,
= imidZ — stavovi i asocijacije o brendu.

Pokazatelji analize finansijsko-trZisnih pokazatelja poslovanja ukljucuju:
= trziSno ucesce,
= rast prodaje,

2% paliaga M. (2008). Branding i konkurentnost gradova. Rovinj: Samostalna naklada. 128.
27 Veljkovi¢ S. (2010). Brend menadiment u savremenim trZisnim uslovima. Beograd: Ekonomski fakultet
Univerziteta u Beogradu. str.330.
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= profitabilnost — profitna stopa, prinos na angazovani kapital i prinos na
sopstveni kapital ulozen u brend,

® neto vrijednost buducéih priliva,

= vrijednost prodaje (i procenat prodaje van granica zemlje),

= troSkovi 1 struktura troSkova itd.

Za potrebe istrazivanja i dokazivanja postavljenih hipoteza, u radu ¢emo se bazirati na tri
metode za ocjenu vrijednosti brenda grada; dvije se odnose na snagu, odnosno vrijednost
brenda, (Indeks brenda grada, Saffronov barometar brendova evropskih gradova), a treca
na kvantitativno mjerljive kriterijume (pokazatelje privrednog razvoja grada).

Indeks brenda grada. Razliciti su stavovi pojedinih autora o tome koji su to elementi koji
su presudni za pozicioniranje brenda grada. Jedan od najpoznatijih stru¢njaka u brendiranju
zemlje 1 gradova, Simon Anholt, autor ,,City Brand Indeksa“ daje procjenu brendova na
osnovu odredene metodologije. Njegov izvorni "Nation Brands Indeks" je redizajniran za
gradove; indeks se temelji na globalnoj anketi u preko 20 razvijenih i zemalja u razvoju.
Anketirani su zamoljeni da ocijene svoje slaganje s izjavama o svakom od 50 gradova
(Anholt A., Gfk Roper, 2011),%°® ¢ime je utvrdeno zadovoljstvo i utisci 17.502 anketiranih
starosti od 18 do 64 godine. Na osnovu Anholt-GfK Roper City Brands Index (CBI),
snaga gradskog brenda se vrednuje kroz Sest aspekata brenda grada koji, prikazani u
heksagonu, formiraju osnovnu strukturu ovog indeksa (Slika 26). Dimenzija poznatost
(upoznatost, popularnost, prisutnost) se odnosi na ono ¢ime gradovi plijene paznju, na
njihov polozaj 1 status u medunarodnom okruzenju, kako se njima upravlja. Kategorija
mjesto  (fizicki izgled) se vezuje za percepcija ljudi o izgledu i geografskim
karakteristikama grada u smislu njegove ljepote, klime, polozaja i sl. Potencijal (brenda)
grada se ogleda u njegovim ekonomskim i obrazovnim moguc¢nostima i izrazavam koliko
bi taj grad bio dobro mjesto za poslovanje, za Zivot i obrazovanje. Puls je vazan dio imidza
svakog grada i rezultat je istrazivanja atraktivnost ponude za turiste i za stanovnike grada.
Odnosi se na uzbudljivost grada, njegove zanimljivosti, na one mogucnosti koje su na
raspolaganju u slobodno vrijeme. Najsnazniji utisak ostavljaju dimenzija ljudi, stanovnici
grada, njihova gostoprimljivost, prijateljski ili odbojni stav i sl. Sve to uti¢e na moguénost
uklapanja posjetilaca u zajednicu ali i na njihovu bezbjednost. Dimenzija preduslovi se
odnosi na percepcije ljudi o osnovnim kvalitetima grada — kako bi bilo Zivjeti u tom gradu,
da li je lako nac¢i pristupacan i zadovoljavajuci smjestaj, kakvi su opsti uslovi zivota (Skole,
bolnice, transport, sportski objekti). 2*°

%8 Anholt S., Gfk Roper. (2011). City Brands Index. [online] Dostupno na:
http://www.gfkamerica.com/practice areas/roper_pam/placebranding/cbi/ index.en.html [10-05-2011]
29 Veljkovi¢ S. (2010). Brend menadiment u savremenim trZisnim uslovima. Beograd: Ekonomski fakultet

Univerziteta u Beogradu. str.417.
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Slika 26. Heksagon brenda grada — Anholt Gfk Roper City Brands Index
Izvor: Anholt, S., Gfk Roper (2011)

S obzirom da u radu primenjujemo model izgradnje brenda grada na primjeru grada
Trebinja,, upitnik na osnovu Aholtovog indeksa brenda grada ima sljede¢i sadrzaj:
0 POZNATOST/POPULARNOST/PREZENTNOST
= Koliko je grad Trebinje prisutan/popularan u RS/BiH?
= Koliki je njegov doprinos na regionalnom/drzavnom nivou?
» Dali ljudi mogu prepoznati grad sa razglednice, bez Citanja opisa?
= Pozitivne karakteristike, povezane s gradom
= Konverzacija (u druStvenim situacijama) o posjeti grada
= Kvantifikovanje medijske pokrivenosti u odredenom periodu
O MIESTO (FIZICKE KARAKTERISTIKE MJESTA)
» Izgled i geografske karakteristike mjesta
= Ljepota grada
» Polozaj grada
» Klima grada
= Atraktivnost
= Kulturna bastina
= Umijetnost i kultura
=  Autenti¢nost
= Zagadenost
= Ugodnost boravka
0 POTENCIAL
= Obrazovni sistem
= Zdravstveni sistem
= Standard zivota
= Bezbjednost
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= Uslovi za poslovanje (klima za investiranje, napredne tehnologije,
regulatorno okruzenje, ljudski kapital)
=  Moguénost zaposljavanja
= Stanovanje
= Javni prevoz
=  Turizam (atrakcije, odmaralista i smjestaj, hrana, ponuda, Soping, turisticka
signalizacija, uredenost i funkcionisanje gradske pijace)
Q PULS
= Urbani zivotni stil
»  Zanimljiva dogadanja
Ritam grada
= Misljenje ljudi o uzbudljivosti grada 1 njegovim potencijalnim
zanimljivostima
= Atraktivnost ponude za turiste, ali i za stanovnike
Q LJUDI
= Kako svijet dozivljava stanovnike odredenog grada?

= Srdacni i gostoprimljivi

= Hladni i puni predrasuda prema gostima

» Lakoc¢a i moguénost uklapanja u zajednicu

= Sigurnost u gradu

= Otvorenost prema pridoslicama

0 PREDUSLOVI

= Infrastruktura

= Percepcije ljudi o osnovnim kvalitetima grada

= Kako bi bilo Zivjeti tamo?

® S koliko napora bi se mogao naci zadovoljavajuci i povoljan smjesta;j?

= Opsti standard javnih ustanova (Skole, bolnice, javni prevoz, sportske
ustanove)

= Sistem vrijednosti (politicka sloboda, stabilno-legalno okruzenje,
tolerancija, sloboda govora)

Saffron-ov barometar brendova evropskih gradova (The Saffron European City Brand
Barometer) predstavlja kriterij identifikacije perspektive mjesta. Ovaj prilaz posmatra
istovremeno vise aspekata mijesta.?’®® Neki autori ovu identifikaciju ocjenjuju kao
nedostatak, s obzirom da se sve kategorije ne iskljucuju medusobno. Rangiranje se obavlja
na osnovu znamenitosti 1 istorijske baStine grada, gastronomije i1 kvaliteta gradskih
restorana, lako¢e razgledanja grada pjeSice 1 javnim prevozom, nivou cijena,
mogucnostima za kupovinu, klimatskim faktorima, ekonomskom znacaju i stepenu razvoja
grada. Grad koji Zeli poboljSati svoj polozaj u svijetu treba raditi na onim kriterijuma koji
su se pokazali kao loSi. Koji su to najvazniji faktori koji odreduju imidz grada? Saffron

%0 Hildreth J. The Saffron European City Brand Barometer, Revealing whichcities get the brands they
deserve. [Online].
Dostupno na: http://saffron-consultants.com/wp-content/uploads/Saff CityBrandBarom.pdf. [02.03.2013.]
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tvrdi da postoji deset kvalitativnih faktora na kojima grad treba da radi ukoliko zeli da
poboljsa svoj polozaj u svijetu. Kriteriji brenda grada po Saffronu su:

1.

PONOS | OSOBENOST STANOVNIKA/REZIDENATA, $to znaci, ukoliko
stanovnici odredenog grada smatraju da je on najbolji grad na svijetu, onda to
moze imati vrijednost za ne$to sa ¢ime se vecina posjetilaca ne bi slozila. S
druge strane, gradovi u kojima su stanovnici samokriti¢ni i gaje izvjestan
antagonizam prema gradu, mogu da prenesu takvo raspolozenje koje ¢e se
odraziti na cjelokupan dozivljaj posjetilaca, ¢ak i na jedan suptilan nacin.
POSEBAN/DRUGACIIT OSJECAJ ZA MIJESTO. Prepoznatljive karakteristike
pojedinog grada koje uti¢u na to da se posjetilac osjecaja kao da se nalazi na
posebnom mjestu (dupli autobusi u Londonu, $iroki bulevari Pariza, Gandijeva
arhitektura u Barseloni ili gondole u Veneciji); mogu biti bilo koji znakovi koji
posjetioce ne ostavljaju indiferentnima. Obuhvataju kulturu i ljude, arhitekturu,
kako prirodnu tako i izgradenu (npr. kanal u Amsetrdamu).

AMBICIJA/VIZIJA (POLITIKA) I POSLOVNA KLIMA. Poslovna klima,
zajedno s politikama i razvojnim vizijama, privrednim podsticajima, kao i
uprava grada (mogu da) uti¢u na postizanje boljih rezultata, bilo da je rije¢ 0
poduhvatima s velikim ulaganjima ili (samo) nude prijateljsko okruzenje za
funkcionisanje kompanija.

TRENUTNA PREPOZNATLJIVOST I PERCEPCIJA. Prepoznatljiva i Siroko
rasprostranjena percepcija mjesta stvara impuls gradu da nastavi rasti ka
izgradnji znacajne atraktivnosti. Da li se u gradu odrzava neki veliki dogadaj ili
sajam (npr. Oktoberfest u Minhenu), o ¢emu je upoznat veliki broj ljudi?

DA LI JE VRIJEDNO VIDJETI GA (Samuel Johnson test: "Je li to vrijedno
gledanja? ,,JJe 1i vrijedno oti¢i vidjeti?*). Samuel Johnson je rekao za The
Giant’s Causeway in Northern Ireland: ,,Vrijedi li ga vidjeti? Da. Ali nije
vrijedno i¢i da bi vidio®. Gradovi sa najboljim rezultatima nemaju samo pogled
koji vrijedi vidjeti, nego sami po sebi su vrijedni truda da se ode tamo i vide te
znamenitosti.

JEDNOSTAVNOST, PRISTUP | UDOBNOST. Lak i udoban pristup gradu
predstavlja vidne faktore, pri ¢emu su najbolji u ovoj kategoriji oni kojima se
lako putuje. Na primjer, grad Riga ¢e imati bolji rezultat od Vilnusa, jer ima
easyJet letove.

VRIJEDNOST KONVERZACIE ('koktel parti' faktor). 'Koktel faktor', znaci
drustvenu vrijednost dijeljenja iskustava posjete gradovima. Da li ¢e se
razgovor o iskustvima posjete Parizu vrednovati viSe nego, na primjer, posjete
Manchesteru. Hoc¢e 1i biti zabavno razgovarati 0 tome kad se vratimo kuci?
Mozda nece, jer niko nije ¢uo o tome. Mozda s jedne strane nije egzoti¢no ili
istrazeno i sl.

LOKALNI KONTEKST/OBJASNJENJE I VRIJEDNOST (koliko je/isplativo
vrijedno zato Sto se nalazi tamo gdje se nalazi). Prednost se ovdje ogleda u
ekonomskoj mo¢i grada, kao 1 u Cinjenici da je grad glavni grad, ili je u
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neposrednoj blizini drugih zanimljivih mjesta ili je izolovanost mjesta ono $to
¢e se preferirati kao vrijednost.

9. EGZOTICNOST I ATRAKCIJE. Egzoti¢nost i atrakcije predstavljaju znacajnu
razli¢itost grada..

10. BARSELONA EFEKAT (oh, mogao bi Zivjeti ovdje) razmatra sublimaciju
iskustva koje grad pruza. To je stepen izrazene Zzelje da ljudi Zive u gradu nakon
Sto su ga posjetili. Neka mjesta nesumnjivo imaju ovaj efekat na ljude, tzv. X-
faktor mjesta.

Metodologija ocjene vrijednosti brenda na osnovu finansijsko-trzisnih pokazatelja
poslovanja. Saffron kriterijum brenda grada vrednuje snagu, odnosno vrijednost brenda.
Pojedini autori predlazu da se gradski brendovi rangiraju isklju¢ivo na osnovu objektivnih,
kvantitativno mjerljivih kriterijuma koji se mogu identifikovati u svakom vec¢em gradu.
Pojedini medu njima (Paliaga M., Franji¢ Z., Strunje Z., 2010),%* predlazu da se vrijednost
brenda grada mjeri uzimaju¢i u obzir komponente poput vrijednosti izvoza proizvoda i
usluga kreiranih na podru¢ju grada, visine stranih investicija, priliva od turizma i visine
sredstava iz gradskog budzeta koja se usmjerava u unapredenje komunalne infrastrukture
grada, za uredenje grada i podrsku turizmu u toku jedne kalendarske godine, a za raCunanje
trendova predlaze se poredenje navedenih varijabli tokom odredenog vremenskog perioda.
Posjeéenost i poznatost grada, njegova otvorenost za saradnju utiCe na to da raste
vrijednost nekretnina, raste investiranje i podsticanje ulaganja u rast i razvoj. Autori su
ovom metodologijom poku$ali pruziti osnovne pretpostavke za procjenu i finansijski
obra¢un odabranih prihoda generisanih od strane grada kao rezultat brendiranja. Ovaj
prihod se posmatra kao dio nove vrijednosti grada izrazen finansijski, koji ima pozitivan
ucinak na razvoj lokalne privrede i doprinosi rastu i razvoju grada, njegovoj imovini i
GDP (Tabela 4).

Tabela 4. Raspolozivi dohodak ekonomije grada za vrednovanje gradskog brenda

PRIHODI GRADA U godina godina godina godina | prosjek za
PROTEKLOM n-3 n-2 n-1 n n godina
PERIODU
1. PRIHOD OD TURISTA

U GRADU

Procjena ukupnog turisti-
¢kog prometa u gradu

2. PRIHOD OD STRANIH
INVESTICIJA

Procjena direktnog novca-
nog toka od stranih inve-
sticija u gradu

3. UKUPAN 1ZVvVOZ

Ukupan izvoz grada

A = UKUPAN PRIHOD

1 paliaga M., Franji¢ Z., Strunje Z. (2010). Methodology of valuation of cities' brands, Ekonomska

istraZivanja, 23 (2), pp. 102-111.
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OD BRENDA GRADA
(1+2+3)

RASHODI GRADA U
PROTEKLOM
PERIODU

Troskovi grada direktno po-
vezani sa turizmom i urede-
njem grada

Ukupan uvoz roba i usluga
u gradu

Ukupne investicije domacih
kompanija izvan granica
grada

B = UKUPNI TROSKOVI
POVEZANI SA BRENDI-
RANJEM GRADA

NETO PRIHOD OD
BRENDA=A-B

Izvor: Paliaga M., Franji¢ Z., Strunje Z., (2010), str. 102-111.

Navedeni podaci, procjene i proracuni su predloZzeni na osnovu pro$lih i dostupnih
podataka koje treba koristiti u procjeni buducih prihoda, rashoda i diskontovanja, a u cilju
konvertovanja u sadasnju vrijednost. Podaci turistickog prometa mogu se dobiti iz gradske
turisticke agencije. Direktne strane investicije mogu se procijeniti koriste¢i podatke od
poreznih institucija nadleznih za podrucje grada. Isto vrijedi i za podatke za izvoz. Ovi
podaci su statisticki azurirani u poreskoj upravi. Na temelju ovih podataka "neto dobit" od
brenda uvritena je u sljedecoj formuli (Paliaga M., Franji¢ Z., Strunje Z., 2010):2%2

NCV = X (Oc¢ekivani godisnji prihodi od brenda grada n — Océekivani godisnji
troskovi od brenda grada n)/(1+p/100)" — (Poé&etni troskovi u razvoju brenda grada,
ukoliko su dostupni)

Dobivena vrijednost ili neto sadasnja vrijednost pretvorena u sadasnju vrijednost novca ¢e
predstavljati finansije grada kao ukupnu vrijednost generisanu definisanim Kriterijima.
Analizirani prihod je osnovni pozitivni pokreta¢ ukupnog razvoja lokalne ekonomije, a
mozemo ga povezati s izgradnjom 1ili (ne)izgradnjom brenda grada.

Standardi (ISO 9004:2000, tacka 8.2) ukazuju da ,,rukovodstvo organizacije treba da
obezbjedi da se koriste efektivne i efikasne metode kojima se identifikuju oblasti za
poboljsavanje kvaliteta usluga. To su najcesce:

= ankete o zadovoljenju korisnika i ostalih zainteresovanih snaga;

= interne provjere;

= analize finansijskih pokazatelja;

. . 263
= somoocjenjivanje .

262 H
Ibid.
23 perovi¢ M.J., Krivokapi¢ Z. (2007). Menad:ment kvalitetom usluga, Podgorica: Pobjeda a.d. str.126.
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Rukovodstvo i zaposleni, da bi sprijecili pojavu neusagleSenosti sa zahtjevima, potrebama i
oc¢ekivanjima korisnika (gradskih usluga) i zainteresovanim stranama, moraju preispitivati
da nije doslo do neusaglasenosti jo§ u toku vrSenja usluga. Preispitivanje je potrebno

uraditi jo§ na mjestima prelaza jedne faze u drugu (Slika 27).

Iskazani
zahtjevi
korisnika

Neiskazani
zahtjevi
korisnika

Zahtjevi
zainteresovanih
strana

Zahtjevi
propisa

OCEK|VANJA KORISNIKA

OCEKIVANJA KORISNIKA

GRADSKIH USLUGA

ZAHTIJEVI

A A

PN1
Y v Al

PN1

Percepcija marketinga u odnosu na
ocekivanje informacija o usluzi

A A

PN2
\ 4 v

PN2

Plan (projekat)
usluge

PN3
A4 A 4 A 4

PN3

Specifikacije: - usluge
- vrenje usluge
- kontrole kvaliteta

PN4
\4 \ 4 Y

PN4

Proces vrienja
usluge

A

A A

PN5
\4 v \ 4

PN5

Ocekivanje korisnika gradskih usluga

A

v

Sposobnost grada

da izvrSei zahtjeve
ZADOVOLISTVO

USLUGAI

OCEKIVANJA KORISNIKA GRADSKIH

Slika 27. Opsta Sema pojave kod neusaglasenosti kod pruzanja usluga
Izvor: Prilagodeno prema Perovi¢ M.J., Krivokapi¢ Z. (2007), str.128.

PN1 — predstavlja pojavu neusaglasenosti izmedu o¢ekivanja korisnika i onoga §to
je definisano u ,,sazetoj informaciji o usluzi.“ Na primjer, marketing grada nije

shvatio korisnika gradskih usluga.

PN2 — predstavlja pojam neusaglasenosti izmedu plana usluge i ,,saZete informacije

o usluzi‘.

PN3 — predstavlja odstupanje specifikacija i usluge, vrSenja usluge i kontrole
kvaliteta usluge sa planom (i projektom) usluge.

PN4 — predstavlja neusaglasenost (odstupanje) izmedu procesa vrSenja usluge i
specifikacije.
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PNS — predstavlja razliku izmedu o¢ekivanja korisnika gradskih usluga i procesa vrSenja
usluge.?®

Proces ocjenjivanja kvaliteta usuge analizira se na osnovu:
= ocjenjivanje davaoca usluge;
= ocjenjivanja korisnika usluge;
= provjere kvaliteta.

Zbog nemogucnosti ili zahtijevnijeg nacina ispravljanja greSaka, uslugama se upravlja na
slozeniji nacin.

PDCA metodologija

Demingov PDCA (Plan-Do-Check-Act / planiraj-uradi-provjeri-poboljsaj) ciklus, jedan od
koncepata za stalno pobolj$anje se zasniva na tvrdnji da veliki dio poslova predstavlja
ponavljanje onoga §to je ve¢ ranije uradeno. Smatra se da i potpuno novi zadaci sadrze
elemente koji su isti ili slicni onome §to je ve¢ ranije radeno. Kako bi se poboljsao kvalitet
potrebno je procijenjivati dobijene rezultate i ispravljati otkrivene nedostatke. Ukoliko
rezultati ne odgovaraju projektovanim, modifikuju se izvorni plan i implementira se novi
plan, provjeravaju se novi rezultati i primjenjuju se korektivne mjere ukoliko je potrebno.
Metodologija Demingovog ciklusa moze se primjeniti na sve procese (Slika 28).

Planirati — Plan: Ciklus svakog procesa zapo€inje planom. Kada se utvrdi postojece stanje
potrebno je prikupiti podatke i informacije u cilju identifikovanja problema. Potrebno je
definisati taéne aktivnosti, rokove, nosioce aktivnosti kao i kriterije i mjere za ocjenjivanje
efikasnosti.?®®

Razvijati — Do: U ovoj etapi se razraduje postavljeni plan. Aktivnosti je moguce
sprovoditi na proizvodu, procesu, dokumentaciji ili cijelom sistemu. Cilj je da se sve
planirane aktivnosti mogu implementirati u praksi uz optimalno kori$¢ene resursa.

Provijeravati — Check: Nakon $to se sprovede plan, provjerava se koliko ostvareni rezultati
odgovaraju planiranim ciljevima. Ova provjera vrsi se na osnovu kriterija koji su utvrdeni
kod planiranja.

Poboljsati — Act: U okviru ove etape se istrazuju svi faktori koji utiCu na poboljSanje.
Potrebno je primjenjivati metode i1 postupke kao Sto su statisticlke metode radi
sveobuhvatnosti i vjerodostojnosti polaznih pretpostavki za sveobuhvatnu studiju
problema.?®®

Demingov krug pruza mogucénosti za sistemski pristup sprovodenja kontinuiranog
poboljsanja. Ukoliko se ne postignu ocekivani rezultati sprovedenim ciklusom potrebno je,

2% Ibid str.128.

2% Pigkor M., Kandi¢ V., Maderi¢ D. (2011). Proces implementacije lean-a u malim organizacijama. Tehnicki
glasnik. 5 (1), str. 103-108.

28 perovi¢ M.J., Krivokapi¢ Z. (2007). Menad:ment kvalitetom usluga, Podgorica: Pobjeda a.d. str.298.
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primjenom akumuliranih znanja iz prethodnih ciklusa, zapoceti novi ciklus, sa novim
planom i informacijama.

Donosenje odluke o
ponovnom ciklusu

Realizacija promjene P
Standardizacija AKT PLAN
Preispitivanje rijeSenja

Ukljugiti prave ljude
Prikupiti podatke

Shvatiti potrebe korisnika
Detaljno prouditi proces
Sveobuhvatno planirati

ANALIZA
PREISPITIVANJE KORISNIKOVIH
UNAPREDENJA ZELJA
OSMISLJAVANJE
PROIZVODA
PLANIRANJE
AKTIVNOSTI
TESTIRANJE PRIPREMA |
REALIZACIJA
ISPITIVANJE
ANALIZA PROIZVODA
FUNKCIJA (UNAPREDENJA)

Analiza

Ispitivanje rijeSenog
problema

Sta je naugeno

Sta ne funkcionise

C Razrada plana
Obuka zaposlenih

Razvoj, poboljSavanje

Slika 28. Demingov ciklus PDCA
Izvor: Perovi¢ M.J., Krivokapi¢ Z. (2007). str.299.

U ovom pravcu jasno je istaknut i model izgradnje brenda grada kroz PDCA ciklus stalnog
unapredenja (Slika 29).
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P

Komponente grada

D A

Analiza i
pobolj$anje brenda

Proces izgradnje brenda

zainteresovane strane

C

Mjerenje brenda/metrika

Korisnici gradskih usluga i
auel]S auBAOSaIaIUIRZ
1 eBn|sn ynspelb 101usLIOY

Slika 29. PDCA ciklus primjenjen na procese izgradnje brenda grada (izvor: autor)

Provjera tvrdnji predloZzenog modela testirana je na gradu Trebinju. Podaci prikupljeni za
po trebe ovog istrazivanja, u skladu sa predlozenim modelom iskazani su kvalitativno i
kvantitativno.

Utvrdivanje statusa grada, njegovog imidza, vrijednosti gradskog brenda/snage (kako bi
spoznali njegovu ulogu i prepoznatljivost na regionalnom, nacionalnom i medunarodnom
okruzenju, kao i njegov znacaj kao centra lokalnog privrednog razvoja) vrsi se na osnovu
Anholt-ovog Gfk CBI indeksa (eng. Anholt Gfk Roper City Brands Index) i Saffron-ovog
barometra evropskih gradova (eng. The Saffron European City Brand Barometer).

Ovakvo istrazivanje pruza mogucnost da se istaknu odlike grada koje mogu biti osnova za
njegovo brendiranje 1 naznaCe osnove na kojima, prema njegovim komparativnim
prednostima, moze pocivati njegov buduéi razvoj.
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6. Utvrdivanje uticaja snage brenda grada na primjeru grada
Trebinja

6.1 Metodologija istrazivanja

U teorijskom dijelu ovog rada odabrane su kabinetske (desk) metode koje obuhvataju
pregled, selekciju i prouCavanje relevantne literature. U ovoj fazi je koriS¢en metod
kompilacije (uvid u rezultate nau¢no-istrazivackog rada drugih autora, odnosno skupljanje
informacija, opazanja, stavova i zaklju¢aka drugih autora o temama relevantnim za
predmet ovog istrazivanja). U pocetnoj etapi ovog istrazivanja bile su zastupljene i metode
deskripcije, metode analize, kao i komparativna metoda, a sve u cilju boljeg razumijevanja
predmeta istrazivanja. Izbor navedenih metoda prilagoden je karakteru problema koji se
rijeSava tj. tvrdnjama koje se provjeravaju.

Izvor informacija bili su zvani¢ni dokumenti koje su objavljivala lokalna uprave 1 druge
institucije, te drugi analiticki izvjeStaji kao 1 podaci objavljivani u medijima 1 internet
prezentacijama lokalne uprave, te podaci Republickog zavoda za statistiku, zavoda za
zapoSljavanje, Agencije za posrednicke, informaticke 1 finansijske usluge. Kljucne
informacije su dobijene obradom podataka nakon sprovedene ankete tj. analize podataka
dobijenih popunjavanjem upitnika kreiranog u svrhu navedenog istraZivanja. Za obradu
podataka koriS¢eni su odgovarajuci softverski alati, $to je, u pogledu veli¢ine uzorka,
garancija pouzdanosti dobijenih rezultata istrazivanja.

Empirijsko istrazivanje je obavljeno na primjeru grada Trebinja i imalo je za cilj provjeru
postavljenih hipoteza, odnosno stava da snazan gradski brend projektuje stvarne, mjerljive
koristi za grad 1 Siru druStvenu zajednicu.

Da bismo sagledali snagu gradskog brenda i kvantitativno iskazali njegov doprinos
privrednom razvoju, za statisticku analizu, te tabelarne 1 graficke prikaze rezultata koriSten
je softverski alat: IBM SPSS Statistics 21.0; MS Office Word 2010 i MS Office Excel 2010.
Analiza podataka na osonovu kojih su predstavljeni rezultati i izvedeni zakljucci,
obuhvatila je: objedinjene podatke cetiri grupe korisnika gradskih usluga (stanovnici,
privrednici, turisti i rezidenti), mjerenje medusobnih uticaja varijabli u modelu i analizu
podataka Cetiri uporediva segmenta ciljne grupe.

Kvalitativni podaci su prikazani kroz broj pojava i procentualnu zastupljenost. Za prikaz
kvantitativnih podataka koriSteni su pokazatelji deskriptivne statistike (broj ispitanika,
aritmeticka sredina, standardna devijacija, standardna greska aritmeti¢ke sredine, 95%-tni
interval povjerenja za aritmeticku sredinu, ekstremne vrijednosti, kvartili i medijana).

Pojedina obiljezja su prikazana i pomocu unakrsnih tabela u odnosu na ispitivanu grupu i u
odnosu na druga obiljezja (u navedenim tabelama n oznacava ucestalost, a % oznacava
procentualnu zastupljenost). Za uporedivanje razlika u ucestalosti posmatranih obiljezja
prema grupama ispitanika koristen je Pearson-ov ytest kontigencije.
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U cilju poredenja razlicitih aspekata unutar ispitanika iste grupe, kao i u cilju poredenja
jednog aspekta izmedu ispitanika razli¢itih grupa odgovori na svako pitanje su bodovani, a
zatim i normirani u ukupnu ocjenu ispitanika za svaki aspekt (ocjene su od 0 do 100 i
predstavljaju ukupni procenat slaganja sa svim tvrdnjama aspekta).

Normalnost raspodjele kod posmatranih obiljezja je testirana Kolmogorov-Smirnov-im
testom normalnosti.

Za uporedivanje srednjih vrijednosti obiljezja prema razli¢itim grupama ispitanika koristen
je neparametarski Kruskal-Wallis test za viSe nezavisnih uzoraka (s obzirom da posmatrana
obiljezja nemaju normalnu raspodjelu).

Za uporedivanje srednjih vrijednosti razli¢itih obiljezja unutar istih grupa ispitanika
korisSten je Student-ov t test za uparene uzorke (ukoliko posmatrana obiljezja imaju
normalnu raspodjelu), odnosno neparametarski Wilcoxon-ov W test (ukoliko posmatrana
obiljezja nemaju normalnu raspodjelu).

U tabelarnom prikazu ovih poredenja M oznacava aritmeti¢ku sredinu, a Me medijanu.

Za utvrdivanje stepena povezanosti razli¢itih parametara koriStena je Spearman-ova
neparametarska korelacija (u ovim tabelama n oznacava ucestalost, a r oznaCava
koeficijent povezanosti).

Kao statisticki znacajne uzimane su vrijednosti u kojima je p<0.05. Statisticki znacajne p
vrijednosti su oznacene "podebljanim" fontom.

6.2 Odredivanje ciljne grupe ispitanika

Ciljnu populaciju (505 ispitanika) u empirijskom istrazivanju ¢ine Cetiri grupe korisnika
gradskih usluga: stanovnici/rezidenti, privrednici, turisti/posjetioci i investitori.

Velicina populacije za stanovnike odredena je brojem punoljetnog stanovnisStava u gradu
Trebinju prema posljednjem popisu stanovniStva, domacinstava i stanova u Bosni i
Hercegovini 2013, Republici Srpskoj. Prema tom popisu u gradu Trebinju popisano je
ukupno 26.884 punoljetnih stanovnika.

Velic¢ina populacije za turiste odredena je na osnovu broja no¢enja domacih i stranih turista
u registrovanim smjestajima kapacitetima za 2013. godinu. Prema izvjestaju TuristiCke
organizacije grada Trebinja taj broj je iznosio 31.615.

Veli¢ina populacije za investitore odredena je ukupnim brojem investitora u 2013. Prema
1zvjeStaju Odjeljenja za privredu 1 drustvene djelatnosti grada bilo je 34 investitora u gradu.

Veli¢inu populacije privrednika ¢ini 244 registrovanih preduzeéa i 463 registrovanih
radnji, prema izvjesStaju Odjeljenja za privredu i drustvene djelatnosti grada Trebinja.
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6.3 Distribucija upitnika i prikupljanje podataka

Nakon odredivanja uzorka istrazivanja i dizajniranja strukture anketnog upitnika postupilo
se njegovoj distribuciji. Za potrebe sprovodenja terenskog istrazivanja u prikupljanju
podataka o elementima koji utiCu na snagu brenda, odluc¢ili smo se da istrazivanje
sprovedemo putem anketiranja. Turisti i stanovnici su anketirani slu¢ajnim odabirom.
Privrednike 1 investitore smo direktno kontaktirali tako §to smo podatke o njihovoj adresi
dobili od Odjeljenja za privredu i drustvene djelatnosti grada Trebinja i Podru¢ne privredne
komore Trebinje.

Stanovnike smo anketirali u periodu od januara do aprila 2013. godine, privrednike i
investitore u periodu od aprila do juna 2013. godine, a turiste od maja do novembra 2013.
godine. Rezultati istrazivanja prezentovani su u narednom dijelu rada.

6.4 Karakteristike uzorka

Istrazivanja o vrijednosti, odnosno snazi brenda grada obuhvatilo je 505 ispitanika
podijeljenih u Cetiri grupe: stanovnici (37.43%), turisti (49.11%), privrednici (10.30%) 1
investitori (3.17%).

Reprezentativnost uzorka analizirana je tako §to je utvrden raspored korisnika gradskih
usluga koje pripadaju osnovnom skupu (populacija) i podskupu (uzorak). Kriterij za
segmentaciju korisnika gradskih usluga bio je sljedeci: stanovnika/rezidenta da su
punoljetni; privrednici da pripadaju lokalnoj ekonomiji i vlastitoj industriji (industrija,
preduzenici, radnje); turista/posjetilaca da su poslovni posjetioci (dolaze zbog posla ili
kongresa, istrazuju mjesto, dolaze zbog kupovine ili prodaje) ili ne-poslovni posjetioci
(turisti i putnici); investitora - prema namjeni investicije: privredne investicije (ulaganja u
osnovna sredstva privrednih djelatnosti, a u okviru njih u privredne grane i oblasti) i
neprivredne investicije (ulaganja u osnovna sredstva neprivrednih djelatnosti (obrazovanje,
kultura, zdravstvo itd.) i sluze za prostu i1 proSirenu reprodukciju).

Struktura ispitanika prema pomenutim grupama je prikazana na Grafikonu 1.

Grafikon 1. Struktura ispitanika prema ispitivanim grupama

189ispitanika
(37.43%)
M Stanovnici

M Turisti
u Privreda

M Investitori

248ispitanika
(49.11%)
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Medu ispitivanim stanovnicima i turistima je bilo oko 54% ispitanika zenskog pola, dok je
medu ispitivanim privrednicima i investitorima statisticki znafajno manje ispitanika
zenskog pola (28.85% zZena privrednika i 18.75% Zena investitora). Struktura ispitanika
prema polu i ispitivanim grupama je prikazana u Tabeli 5 i Grafikonu 2.

Tabela 5. Ucestalost i procentualna zastupljenost ispitanika
prema polu i ispitivanim grupama

Grupa
ispi?;r!ika Stanovnici Turisti Privreda | Investitori Ukupno
n % n % n % n % n %

Muski 87 46.03 | 113 | 4556 | 37 | 71.15 | 13 | 81.25 | 250 | 49.50
Zenski 102 5397 |135|54.44|15|2885| 3 |18.75|255| 50.50
Ukupno 189 248 52 16 505

A/ | Df p

18.652 3 <0.001

Grafikon 1. Procentualna zastupljenost ispitanika prema polu i ispitivanim grupama

46,03%
53,972

Stanovnici

45,56%
54,44%

Turisti

Privreda 71,15%
28,85%

L 81,25%
Investitori

18,75%

Najveci dio ispitivanih stanovnika (oko 56%) 1 ispitivanih turista (oko 67%) su starosti do
40 godina. Za razliku od ispitanika stanovnika i turista, ispitivani privrednici i investitori
su statisticki znacajno stariji, tako da je oko 75% ispitivanih privrednika i investitora
starosti izmedu 30 i 50 godina (Tabela 6, Grafikon 3).
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Tabela 6. Ucestalost i procentualna zastupljenost ispitanika

prema starosnoj dobi i ispitivanim grupama

Grupa

Starosna

dob Stanovnici Turisti Privreda Investitori Ukupno
ispitanika n % n % n % n % n %
Do 30

. 55 | 2010 | 101 |4073| 4 | 769 | 2 | 1250 | 162 | 32.08
godina

Od 31 do 52 | 2751 | 66 |2661| 21 | 93| 6 | 3750 | 145 | 2871
40 godina 8

Od4ldo | 5/ | 9799 | 50 |2016| 18 | 348 | 6 | 3750 | 108 | 2130
50 godina 2

Od5ldo | o | 9353 | 21 |g47| 7 | B4 | 2 | 1250 | 55 | 1089
60 godina 6

Viseod 60 | o5 | 1597 | 10 | 403 | 2 |385| 0 | 000 | 35 | 6.93
godina

Ukupno 189 248 52 16 505

V4 df p

43570 | 12 | <0.001

Grafikon 3. Procentualna zastupljenost ispitanika prema
starosnoj dobi i ispitivanim grupama
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Ucesc¢e ispitanika koji imaju najmanje visoku stru¢nu spremu je statisticki znac¢ajno vece
kod investitora ili privrednika nego kod turista ili stanovnika (Tabela 7 i Grafikon 4).

Tabela 7. Ucestalost i procentualna zastupljenost ispitanika prema
Strucnoj spremi i ispitivanim grupama

5 Grupa
Struna sprema Stanovnici Turisti Privreda | Investitori Ukupno
ispitanika
n % n % n % n % n %
Osnovna §kola 8 4.23 3 1.21 0 0.00 | 0| 000 | 11 | 2.18
Srednja $kola 82 | 4339 | 84 |3387| 10 |19.23| 2 | 1250|178 | 35.25
Visa skola 18 9.52 40 |16.13| 9 |17.31| 2 | 1250 | 69 | 13.66
Visoka stru¢na
sprema 60 | 31.75 | 90 |36.29 | 29 |55.77 | 10 | 62.50 | 189 | 37.43
Specijalista 6 3.17 9 363 | 0 | 000 | O | 000 | 15 | 2097
Magistratura 12 6.35 15 6.05 | 3 | 577 | 2 |1250| 32 | 6.34
Doktorat 3 1.59 7 282 | 1 | 192 | 0| 000 | 11| 218
Ukupno 189 248 52 16 505
4 df p
33.670 18 0.014

Grafikon 4. Procentualna zastupljenost ispitanika prema
strucnoj spremi i ispitivanim grupama
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6.5 Primjena modela izgradnje brenda grada na primjeru grada
Trebinja

Grad je kompleksna drustvena organizacija koja se moze posmatrati iz razli¢itih uglova,
zavisno od perspektive teorijskog pristupa ali i od nau¢ne orijentacije onoga ko se bavi
proucavanjem grada. U fokusu ovog istrazivanja nalazi se grad Trebinje.

6.5.1 Odlike grada Trebinja

Geo-strateski poloZaj. Trebinje, grad sunca i platana, nalazi se na tromedi tri drzave:
Bosne i Hercegovine, Crne Gore 1 Hrvatske, §to mu pruza mnoge prednosti i moguénosti.
Drugi je grad po veli¢ini u Hercegovini sa sa 31.433 stanovnika (po veli¢ini spada u
opstine srednje veliine). SmjeSten je u podnozju planine Leotar, u dolini rijeke
Trebi$njice. Zauzima prostor od 904 km?, a nadmorska visina urbanog dijela opstine je oko
275 m. Prema procjenama iz Urbanisti¢kog plana Trebinja 2002-2015. na podrucju opstine
Trebinje 26.003 stanovnika zivi u urbanom cetru grada. Neke procjene govore da na selu
zivi ¢ak manje od 10% stanovniStva. Trebinje je udaljeno od znacajnih turistickih
destinacija svega 30 minuta voZnje automobilom. Zalede je juZnog Jadrana ili zalede
dubrovacko-hercegnovskog primorja. Na sjeveru opstina se granici sa opStinom Bilec¢a, na
sjeverozapadu sa opStinom Ljubinje, na jugu i jugozapadu sa opStinom Ravno (Federacija
BiH), na jugu i jugoistoku sa opStinom Dubrovnik (Republika Hrvatska) i opStinom
Herceg Novi (Crna Gora), a na istoku sa opstinom Niksi¢ (Crna Gora).

Prirodnu fizionomiju Trebinja i njegovog okruzenja ¢ini kraSko, Trebinjsko polje i
prepoznatljiv kraski brdsko-planinski okvir (Leotar, Bijela gora, Zubacke planine) i veliki
broj golih kre¢njackih brda i povrsi sa svim mikro oblicima holokarsta. Cijelom teritorijom
protice rijeka TrebiSnjica, nekada najveca ponornica Evrope. Na njenim obalama u trouglu
gradova sa UNESCO-ovom bastinom (Dubrovnik — 30 km, Kotor — 90 km, Mostar — 115
km), razvija se naseljska struktura u povoljnoj mediteranskoj klimi.

Geostrateski polozaj ¢emo posmatrati kroz saobracajnu povezanost, klimatske
karakteristike i prirodna bogatstva.

Saobracajna povezanost. Trebinje se nalazi na znacajnoj raskrsnici puteva. Udaljeno je od
Dubrovnika 27 km, Herceg Novog 38 km, Niksi¢a 70 km, Mostara 115 km, Podgorice 120
km, Sarajeva 230 km, Banjaluke 360 km, Beograda 480 km. Od luke Bar udaljeno je 152
km, a od luke Plo¢e 120 km. Od putnih pravaca najznacajniji su Beograd — Dubrovnik i
Mostar — Podgorica. Najblizi aerodromi su u Cilipima (oko 40 km), Tivtu (oko 60 km),
Mostaru (115 km) i Podgorici (120 km). Planirana je izgradnja aerodroma na Zubcima kod
Trebinja u narednih pet do Sest godina. U planu je i izgradnja Jadransko-jonske magistrale
¢ime bi se strateska pozicija Trebinja bitno poboljsala.

Podrucje Opstine Trebinje karakteriSe postojanje samo drumskog saobracajnog sistema,
dok ostali vidovi saobracaja nisu zastupljeni. Saobrac¢ajnu infrastrukturu Opstine Trebinje
¢ine magistralni, regionalni, lokalni i nekategorisani putevi i gradske ulice (Slika 30).
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Ukupna duzina saobracajne mreze je 511,40 km, od ¢ega na magistralne puteve otpada 92
km, na regionalne 55 km, na loklane 170,50 km, nekategorisane 143,90 km i gradske ulice
50 km. Trebinje ima relativno povoljnu saobracajnu mrezu. Svi magistralni putevi imaju
asfaltni kolovoz, dok kod regionalnih ima i asfaltnih i tucanickih kolovoza. Gradske ulice
su, ve¢im dijelom, sa asfaltnim kolovoznim zastorom, ali ima ih, pogotovo onih
sekundarnog i tercijarnog ranga, sa makadamskim kolovoznim zastorom.

Saobracajna infrastruktura grada Trebinja

O Regionalniputevi
mMagistralni putevi
OGradske ulice

ONekategorisani putevi

B Lokalni putevi

Slika 30. Saobracajna infrastruktura grada Trebinja u (km)
lzvor: Jovi¢ S, G. (2012)

Putna komuikacija Trebinja sa ostatkom Bosne i Hercegovine i sa susjednim zemljama
odvija se putem magistralnih i regionalnim saobracajnica. Ukupna duzine saobracajne
mreZe Trebinja iznosi 402.555 km 1 sljedecih je karakteristika:

» duzina magistralne saobracajnice iznosi 225.438 km, sa 56% zastupljenosti;

» duzina regionalne saobracajnice iznosi 173.117 km, sa 43% zastupljenosti;

» duzina lokalne saobracéajnice iznosi 4.000 km, sa oko 0,9 % zastupljenosti.

Najvaznije magistralne saobracajnice su putne dionice:
= M-6: dionica Podvrsnik (granica RS/FBIH) - Dolovi (granica BiH/CG), na
duzini od 100.211 km;
» M-20: dionica Radovan Zdrijelo (granica RS/FBiH) - Tjentiste, na duzini od
125.227 km.

Najvaznije regionalne saobracajnice su putne dionice:
= R-426: dionica Muhareva ljut (granica RS/FBIH) - Duzi, duzine 32.287 km;
= R-427: dionica Berkovici - Krivaca, duzine 28.605 km;
= R-428: Trnovica (granica RS/FBIH), duzine 1.436 km;
» R-429: Aleksina meda (granica BiH/CG), duzine 14.476 km;
» R-430: dionica Zupa - Arandelovo (granica BiH/CG), duzine 2.799 km;
= R-431: dionica Ljubinje - Deleusa (granica BiH/CG), duzine 56.559 km;
= R-432: dionica Avtovac 1 - Vratkovié¢ (granica BiH/CG), duzine 15.060 km;
= R-432: dionica Avtovac 2 - Ravno (granica BiH/CG), duzine 4.995 km;
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= R-434: dionica Zelengora - Cemerno, duzine 16.900 km.

Ukupna duzina magistralnih i regionalnih saobraéajnica u Trebinju iznosi 398.555 km.
Duzina lokalnih puteva iznosi 4.000 km koja na zadovoljavajuéi nacin povezuju ruralna
podrugja.

Do Trebinje je moguée do¢i i vazdusnim prevozom. U blizini grada nalaze se Cetiri
aerodroma, sljedece udaljenosti:
= Acrodrom Cilipi (Dubrovnik) - 40 km udaljen, zna¢ajno doprinosi saobrac¢ajnoj
povezanosti Trebinja i pruza mu moguénosti razvoja turizma;
= Aerodrom u Tivtu - 55 km udaljen;
= Aerodrom u Podgorici - 120 km udaljen;
= Aerodrom u Mostaru - 120 km udaljen.

Slojevito istorijsko nasljede iz razli¢itih perioda razvoja grada uticalo je na nacin razvoja
saobracajnog sistema Trebinja danas. Prostorna pozicija i uloga u gradskoj aglomeraciji
uticali su na stanje saobracajnog sistema grada na nacin da je sistem najve¢im dijelom
oslonjen na kolski i pjesacki saobrac¢aj. Pored relativno povoljnog reljefa u veéini gradskih
zona, biciklisticki saobraéaj, nije zastupljen u ve¢em obimu u gradskim kretanjima. Javni
gradski prevoz nije razvijen.?®’

Klimatske karakteristike. Prostor grada Trebinje spada u vodom najbogatija podrudja na
Balkanu i Evropi zbog klimatskih uslova i obilnih padavina. Slivno podrucje Trebisnjice,
povriine 4.457 km?, predstavlja najveéi izvor vode. KoriS€enje vode je viSenamjensko: za
snabdijevanje stanovniStva vodom, za energetska postrojenja i proizvodnju elektri¢ne
energije, za industriju, za navodnjavanje plodnog zemljista kraskih polja doline
Trebisnjice. Na posebne klimatske karakteristike pogodne za poljoprivrednu
proizvodnju uticao je geografski polozaj i reljef grada Trebinja. Mediteranska i brdsko-
planinska (blaga varijanta umjereno-kontinentalne klime) su dva osnovna tipa klime,
karakteristicna za S$ire podru¢je opStine. Karakteristika mediteranske i umjereno-
kontinentalne klime su: duga, topla, susna ljeta i blage, kratke i kiSovite zime. Srednja
godis$nja temperatura vazduha krece se oko 14,5° C, sa 260 sun¢anih dana u godini. Grad
odlikuju blage, vlazne zime, sa prosje¢nom godisnjom koli¢inom padavina od 1600 do
2800 mm. Manji dio opstine, koji se nalazi iznad 400 m nadmorske visine karakterise
brdsko-planinska, umjereno-kontinentalna klima (modifikovana mediteranska klima sa
blagim varijantama umjereno-kontinentalne i planinske klime). Ovu klimu odlikuju nesto
hladnije zime 1 svjezija ljeta.268 Slivno podrucje Trebisnjice pruza mogucnost izgradnje 7
hidroelektrana 1 5 akumulacionih bazena u sistemu. Do danas su izgradene 4
hidroelektrane (Trebinje i Il (Slika 31), HE Dubrovnik-Plat i PHE Capljina). Preostale 3
planirane hidroelektrane pripadaju podsistemu Gornji horizonti i to: HE Nevesinje, HE

%7 Jovié S, G. (2012). Prostorni prikaz materijalne baze turizma Trebinje. [Online]. Dostupno na:
http://www.ffuis.edu.ba/media/publikacije/radovi/2012/06/12/02_Goran_Jovic.pdf [24.02.2014.].

288 Strucni tip za SEAP (2011). Odrzivi energetski akcioni plan opstine Trebinje (SEAP): eloborat. Trebinje:
Opétina Trebinje uz podr§ku Razvojnog programa Ujedinjenih nacija (UNDP).
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Dabar i HE Bilec¢a. Ukupna instalisana snaga svih planiranih i izgradenih hidroelektrana u
sistemu je 1075 MW, ukupne prosjecne proizvodnje 390 kWh.

Slika 31. Brana Grancarevo, centralni objekat sistema HE na Trebisnjici

Prirodna bogatstva. ,, Prirodna bogatstva svakako mogu da budu ili jesu vazan generator
unapredenja kvaliteta Ziviljenja ili pak osnova i putokaz privrednog razvoja, a ne rijetko
predstavljaju i bazu strateskog razvoja ne samo lokalne sredine nego i regiona pa cak i
cijele drzave“.® Podrugje regije Trebinje raspolaZe sa relativno solidnim prirodnim
bogatstvima. Prirodna bogatstva su rasporedena na razli¢itom prostoru prema geografskim
1 klimatskim specificnostima pojedinog prostora. Stepen iskoriStavanja prirodnih resursa,

ukupno gledajuéi, bi mogao biti puno veei.?™®

Rudno blago. Juzni dio regije, kao tipi¢no krasko podru¢je ne raspolaze rudnim
bogatstvom. Treba ista¢i da se na podrucju grada Trebinja eksploatiSe kamen (ukrasni
kamen, siga) i pijesak. Eksploatacija pijeska je posebno zastupljena gdje djeluje vise
subjekata koji se bave ovom djelatnos¢u.

Sume. Podrudje istoéne Hercegovine je kragko podrugje sa malim povriinama pod $umom
visokog kvaliteta. Na njenom podrucju pretezno preovladava nisko krasko rastinje, makija,
koje nije pogodno za eksploataciju.

Vode. Iako je regija kraska moze se re¢i da nema problema sa vodom. Vrlo je bitno istaci
da je kvalitet vode na ovom podruc¢ju veoma dobar, da se radi o €istoj, nezagadenoj vodi,
Sto moze predstavljati veliku prednost ovog podrucja u buduénosti.

Trebisnjica, jedna od tih rijeka, ujedno je jedna od najvaznijih prirodnih pojava u
pojmovniku klasi¢ne faze karstologije juznog dijela Dinarskog krsa, koji je jo§ u ono doba
oznaden primjerom najrazvijenijeg krsa (Cviji¢ 1926).2" Njezin sliv zauzima krajnji
jugoistoc¢ni dio Bosne i Hercegovine i Hrvatske, od planine Lebr$nik, preko krskih polja
koja se terasasto nizu prema jugu, do jadranske obale izmedu Plata i Donje Neretve.
Proglasavali su je najveCom evropskom ponornicom, jednom od najvecih ponornica u
svijetu. Smatrali su je kljucnim faktorom u razvoju morfologije Popova polja. Uporedujuci

269 Kuburi¢ M. (2013). Model odredivanja proseéne cene vrednosti nekretnina teritorijalnih jedinica u

Republici Srbiji. Beograd: Geonauka, Casopis Saveza geodeta Srbije — Beograd. 1 (1), str .1-12.
Preuzeto sa sluzbene stranice sajta Privredne komore Rebublike Srpske:
http://www.komorars.ba/pkrs/projekat/23/podrucna_privredna_komora_trebinje/page/238/prirodni_resu

rsi_regijetrebinje [24.03.2014.]
Cviji¢ J. (1926). Geomorfologija 11. Beograd: Srpska akademija nauka i umetnosti. str.34.
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razli¢ite pristupe rijeci, u c¢lanku posudenog naslova Posljednja jesen ponornice
Trebisnjice, Winterhalter (1963), otkriva vaznu metodolosku zakonitost, odnosno razli¢ita
gledanja: za geologa Trebisnjica je najveca ponornica u svijetu s jedinstvenim Popovim
poljem, za elektrotehniCara - neponovljiva akumulacija koja ima moguénost proizvodnje
elektri¢ne energije velikog obima, za ekonomistu - energetska baza za fabrike, za etnologe
i istori¢are - dragocjenost podataka od najstarijih vremena, za lingviste - izvor najljepSeg i
najcistijeg jezika, za botanicara - kolijevka mnogih biljki i mjesto mijesanja mediteranske
flore s biljkama hercegovackog krsa, za ribolovca - uspjeSno udomljenje najbolje vrste
kalifornijske pastrmke.?"

Polovinom 60-ih godina XX vijeka izgraden je hidroenergetski sistem kada je Trebi$njica
pregradena na dva mijesta Grancarevo i Gorica. Trenutno je u toku realizacija projekta
"Gornji horizonti" koji ima za cilj da svu vodu iz sjeverne Hercegovine podzemnim
tunelima kanaliSe u Bilecko jezero, a preko njega i u Trebinjsko, ¢ime se obezbijeduju
velike koli¢ine vode kako za proizvodnju elektri¢ne energije, tako i za navodnjavanje.

Agrokompleks. Preovladavaju velike povrSine kamenitog terena nephodnog za razvoj
poljoprivredne proizvodnje. PovrSine u regiji su pretezno brdskog karaktera sa izuzetkom
kraskih polja. Medutim, nezagadenost i povoljni klimatski uslovi otvaraju veliku Sansu za
proizvodnju zdrave hrane, §to je apsolutni trend u svijetu. Poljoprivredna proizvodnja je
nesto razvijenija na podrucju kraskih polja, gdje se uzgajaju psenica, kukuruz, zob, je¢am,
sjemenski i merkantilni krompir i sl. Juzni dio regije, posebno podru¢je Popovog i
Trebinjskog polja (Slika 32), zbog klimatskih uslova i moguénosti navodnjavanja je veoma
pogodno za proizvodnju skoro svih vrsta povréa, kako prirodnim putem tako i u
staklenicima. Sto se ti¢e voéarstva najvise je zastupljen uzgoj vinove loze. Takode, jedna
od bitnih karakteristika ovog podru¢ja je proizvodnja i prerada ljekovitog bilja i
aromati¢nih trava. Na podruc¢ju Hercegovine raste oko 2000 vrsta ljekovitog bilja. Ovakva
sirovinska baza predstavlja dobru osnovu za razvoj prerade ljekovitog i aromati¢nog bilja.
Podru¢je Trebinja je, zbog klimatskih uslova i vrste vegetacije, veoma pogodno za
pcelarstvo koje je duboko ukorijenjeno u tradiciji ovog kraja. Med koji se dobija sa ovih
podrucja je veoma kvalitetan.

Mineralni resursi. Dosada$njim istrazivanjima potvrdena su nalaziSta manjih koli¢ina
boksita 1 bitumena, bez nekog veceg znacaja i1 opravdanosti eksploatacije. Znatne rezerve
kvalitetnog gradevinskog kamena postoje na 15 lokaliteta, duz ¢itave doline Trebisnjice 1
obodom kraskih polja. Siga - rijetka vrsta gradevinskog kamena, koja ima estetske
vrijednosti u gradnji objekata, nalazi se na vise lokaliteta duz doline rijeke Susice - lijeve
pritoke Trebisnjice (Lastva - Jazina).

72 1 ugié 1. (2012). Trebisnjica. Juder najve¢a ponornica, danas tvornica struje, sutra...? Zagreb — Samobor:

Ekonomska i ekohistorija, Casopis za gospodarsku povijest i povjest okolisa, 8 (8), str. 14-28.
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Slika 32. Popovo polje

Sljunak i pijesak kao gradevinski materijali, zahvaljujuéi rasprostranjenosti kre¢njacko-
dolomitskih stijena, nalaze se na vise lokaliteta. Danas se eksplotacija vr$i na podrucju
Zubackog polja. Procijenjena povrSina nalazista je oko 700 ha.

Kulturno-istorijsko nasljede. \storijska bastina predstavlja vazan faktor prepoznatljivosti
jednog grada, a sem toga ukazuje i na istorijska deSavanja koja su se odigravala u
odredenom myjestu, ukazuje na tradiciju, kao 1 na znamenitosti po kojem je prepoznatljiv.
Danas je trebinjski kraj, po svemu sudeéi, na prvom mjestu u RS po bogatstvu sa¢uvane
kulturne baStine, spomenickog 1 knjizevnog blaga, istorijskih dogadanja, etnoloskih 1
jezi¢kih karakteristika. Kako istice Dordo Odavié, arheolog ,upravo je ovaj dio
Hercegovine pravi Eldorado za arheologe, ljubitelje starina i drevnih umjetnina. Mora se
imati u vidu ¢injenca da je 70% arheoloskog kulturnog blaga Republike Srpske u Trebinju,
¢ijem istrazivanju je najveéi doprinos dao upravo Muzej Hercegovine, u kome se, primjera
radi, ¢uva ¢aSa od muralskog stakla i preromanijska plastika koje se mogu naéi samo u
svjetski poznatim ustanovama“.?”® Dugi¢ u svom zanosu i ljubavi prema rodnom gradu,
odreduje po ¢emu je Trebinje toliko izuzetno zanacajno kao drevni srpski ,,istorijski grad*:
,»Trebinje je jedan grad izuzetnog znacaja medu gradovima starog srpskog carstva. Moze
se reci da je u ovom gradu rodena prvi put drzavna ideja naseg naroda. Odavde je
porijeklom prva dinastija, srpska dinastija Vojislavica, koji su vladali prije Nemanje nasim
narodom. Najzad, odavde je iz Trebinja, kao Sto je to naucno dokazano istoricar Ljubo
Kovacevi¢, i dinastija Brankovica, poc¢injuci od Mladena, Branka i Vuka, koja je, mozZe se
reci, preko jednog stoljeca viadala srpskim narodom poslije Kosova. Znameniti srpski
vladar Purad Smederevac, najveci diplomata medu nasim viadarima i najbogatiji suveren
svog vremena, jeste, dakle, porijeklom iz Trebinja. Dusan je ovdje dolazio da pregovara sa
Dubrovcéanima. Kraljica Jelena Anzujska, majka Dragutina i Milutina, imala je ovdje na

v e . . . . . . .. . . e 274
Trebisnjici svoj dvor i provodila je zime u ovoj izvanrednoj klimi*.

28 http://www.glastb.com/arhiva/967/kultura.htm
24 Ljubibratié¢ R. (2001). Ducié¢ i Trebinje, Trebinje-Beograd: Edicija knjige o Duciéu.
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Arheolozi su registrovali kulturne slojeve starije od 40.0000 godina koji ukazuju da prve
ljudske naseobine u trebinjskom kraju potiu iz starijeg paleolita. Najstariji stanovnici
trebinjske oblasti, odnosno stare Travunije bili su Iliri. U VII vijeku p.n.e. se u
Hercegovinu se doseljavaju 1 Grei, ¢iji su uticaji Sire iz primorskih kolonija u
unutra$njost.”> Rimljani dolaze u trebinjski kraj u 111 vijeku p.n.e. Najstariji tragovi koji
svjedoce o prisustvu grka i rimljana ostali su zabiljeZeni u toponimima ovog kraja. Dolazak
Slovena se veze za VI vijek. Prvi put Trebinje se spominje u X vijeku kod Konstantina
Porfirogenita, vizantijskog cara, pod nazivom Tribunia, po ¢emu se kasnije Citava Stara
trebinjska oblasti nazvala Travunija. Naziv Tribunia potie od rimske rijeci ,.tribinus® -
zapovjednik jedne vece ili visSe manjih jedinica Rimske vojske. Prema Savu Pujicu, ,,ime
Trebinje je ime slovenskog porijekla i navjerovatnije potice od glagola — trijebiti sto znaci
da je Trebinje ono Sto je istrijebljeno, rasciséeno, gdje je raskréena zemlja, napravljeno

obradivo zemljiste i protok za Zivot « 210

Oblast Travunije bila je pod vlas¢u knezova (poznatiji od njih pominju se Krajina, Pavlimir
i Tjesimir), u IX vijeku. Poslije vlasti hrvatkih i zetskih kraljeva, u XII vijeku trebinjskom
oblasti vlada Stefan Nemanja. Ova oblast bi¢e u vlasti Nemnaji¢ca sve do smrti cara
Dusana. U gradu je krakem XII vijeka dvor imala Jelena, Zena kralja Urosa I, koja je bila
francuskog porijekla i u srodstvu sa anzujskom dinastijom. Dio njenih mostiju i danas se
¢uva u manastiru Tvrdosu. Poslije Nemanji¢a Trebinjem su kratko vladali gospodari Zete
Balsi¢i, nakon kojih vlast preuzima u XIV vijeku bosanski kralj Tvrtko I Kotromanic.
Trebinjsku oblast i susjedne Zupe osvaja Stjepan Vuk¢i¢ Kosaca 1438. godine. Od tog
vremena ova oblast se naziva Hercegovina i on vlada sve do dolaska Turaka, 1466. godine.
Kao pograni¢ni prostor prema Crnoj Gori i Mle¢anima, sa kojima su Turci ¢esto ratovali,
Trebinje se ograduje utvrdenjima i kulama.?"’

Krajem XVII i pocetkom XVIII vijeka Trebinje se Sirilo i van tvrdave. Utvrdenje je
postojalo 1 prije dolaska Turaka (po nekima joS§ od Ilira), a obnovljeno je 1616. Kako se
Trebinje u tom periodu nalazilo na grani¢nom podrucju turske carevine (1663. proglaseno
je kapetanijom, a to je znacilo poseban status tada), u proljece 1704. poslan je carski berat
po kojem je naredeno da se podigne jaca i veca tvrdava. U proljec¢e 1706. godine sagradena
je spoljna trebinjska tvrdava, poznata kao Ban-Vir (danasnje staro jezgro grada). Zidovi
koji 1 danas stoje odoljeli su napadima mletacke 1 hajducke vojske u periodu 1714-1718.
godine. U prolje¢e 1715. priSlo se gradnji hendeka (kanala) oko grada, u koji je dovedena
voda iz TrebiSnjice, a sa zapadne strane podignut je pokretni most. Izgradnjom kanala grad
postaje neosvojiv za neprijatelje. Osman-pasa Resulbegovi¢ je ostao upamcen kao veliki
graditelj. U unutrasnjosti tvrdave sagradio je dvije dZamije: Carevu, i OsmanpaSinu
dzamiju, Sahat kulu. Trebinje nije bilo samo vojni centar ve¢ srediste Sire vojnicke oblasti,
koje je dobilo svoju fizionomiju za prve Cetiri decenije XVIII vijeka.

25 Bozovié M., Goli¢ R. (2008). Kulturne vrednosti Trebinja. Beograd: Srpsko geografsko drustvo. Zemlje i
ljudi, Zbornik radova. br. 58, str. 67-76.

2’° hitp://radiotrebinje.com/zagonetke-trebinjske-toponimije

277 B
Ibid.
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Nakon Osmanskog carstva, koje je vladalo od 1466-1878. godine Trbinjska oblast je bila
pod Austrougraskim carstvom sve do 1918. godine. Dolaskom austrougarske vlasti po€inje
izgradnja kasarni i logora, tvrdava na okolnim brdima, i Sirenje grada van zidina starog
grada. Javne gradevina sa trgovinama i parkovima koncentrisu se u srediste grada. Mnoge
danasnje ulice i1 trgovi poti¢u iz tog perioda. Grad pocCinje da se Siri na slobodnim
povrsinama poslije Il Svjetskog rata. Nova stambena naselja izgradena su u periodu od
1960 do1980 godine.?’®

Trebinje je mozda jedino u svijetu specificno po tome, $to se u samom gradu, gledajuci na
gradevine, isprepli¢u mediteranski, austrougarski i srpski stil gradnje. Jednom je neko za
Trebinje rekao: ,,Sve je naslikano, samo treba da se uokviri“, $to dovoljno govori kako je
Trebinje lijep grad. Ljubav je osnovna odrednica prema Trebinju, ¢iji skalini, ulice i trgovi
odiSu aromom mediterana. Radoslav Ljubibrati¢ u knjizi ,,Duci¢ i Trebinje* kaze:
»Irebinje se znatno razlikuje od svih drugih hercegovackih gradova, pa tako i od Mostara.
Kada ste u njegovom centru, u glavnoj ulici, ¢ini vam se kao da ste na dubrovackom
Stradunu, iako je sve i minijaturnije i siromasnije u ljepoti i raskosnosti zgrada i ulice.
Dok ste u zelenilu Trga slobode, na pijaci, na ulicama oko predivne baste ,, Platani*
(velika ljetna basta ,,Platani sa prirodnim hladom ispod 16 stogodisnjih drvoreda
platana. Basta je omiljeno mjesto svih trebinjskih generacija, a i gostiju koji prolaze kroz
ovaj grad na putu do Jadranskog mora), u zimzelenom Ducicevom parku, svuda oko
zelenila i cvijeca, ¢ini vam se da na tako malom prostoru ni jedan grad nije sakupio toliko
prirodne, pa i umjetnicke ljepote, toliko spomenika. Cak i bedemi Starog grada blijeda su
asocijacija na monumentalne zidine Dubrovnika®. Trebinje je jedno od najatraktivnijih
malih mjesta na Balkanu (Slika 33), a turisticki strunjaci su ga proglasili najelitnijim
podnebljem u BiH. S razlogom je Jovan Duci¢ u svojim drustvenim poimanjima isticao da
je Trebinje ,,juzna srpska Atina“, dok je Novi Sad ,,sjeverna srpska Atina®, po podneblju,
kulturi i hokulturi. Pjesnici su primjetili da Trebinje i Firenca imaju najljepSe nebo u
Evropi. To je inspirisalo i Jovana Duci¢a sa pjesmom ,Zalazak sunca“. Medutim,
astronomi, meteorolozi i drugi stru¢njaci su potvrdili tu pjesni¢ku viziju, jer iznad Trebinja
i Firence u atmosferi ima najvise ozona Oz, koji daje posebnu disperziju dnevne svijetlosti,
pa plavo nebo ,,raspaljeno sija“. To su mu ujedno i turisticke prednosti.

Slika 33. Grad Trebinje

278 Guzijan J., Cviji¢ S. (2009). Kulturno istorijsko nasljede kao potencijal razvoja turizmana primjeru
gradova Trebinja i Jajca. Casopis Arhitektura i urbanizam. Broj 27. str.57-61.
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Staro jezgro grada, glavne ulice koji podsjec¢aju na dubrovacki Stradun, prirodni resursi
rijeke Trebisnjice, podrudje Orjena i Ubala su kuriozitet za razliGite vidove turizma.?’
Staro urbano jezgro (Slika 34) koje datira iz turskog vremena jasno se izdvaja u danas$njoj
arhitekturi grada. Dominantna je i arhitektura iz austrougarskog perioda i savremena
gradnja. Zbog povoljnih prirodnih karakteristika, izmjenjene mediteranske klime i
razli¢itih kulturnih uticaja omoguéili su bogatsvo ovog kraja kulturno-istorijskim
spomenicima razli¢itih epoha, koji predstavljaju njegove komparativne prednosti. Od
praistorije, i posebno poslije pada Zapadnog Rimskog carstva, do danaSnjih dana, ostao je
ovdje veliki broj starih gradova, hramova, manastira, crkvi, utvrdenja, pecina, starih
mlinova na rijeci TrebiSnjici. Sve ovo i mnogo vise nudi Trebinje, dajuéi tako izvanredne
moguénosti razvoja vjerskog i izletnickog turizma.

Slika 34. Stari grad

Po pitanju istorijskog nasljeda, u gradu se mogu jasno is¢itati najdominantniji periodi koji
danas definiSu arhitektonsku sliku Trebinja:

= Srednjevjekovna cjelina unutar zidina Starog Grada;

= Zgrade iz perioda austro-ugarske vladavine;

= Zgrade iz perioda Kraljevine Jugoslavije;

= Obijekti iz perioda poslije Il svjetskog rata;

» [zgradnja poslije gradanskog rata 1992-1995.

Gradsko jezgro u najve¢oj mjeri nosi obiljezja perioda do II svjetskog rata, sa snaznim
uticajem primorske gradnje. Sirenje grada i povecanje izgradenosti postojeée urbane
strukture je uslijedilo poslije II svjetskog rata. Najveéi dio takve gradnje nalazi Se na
lijevoj obali TrebiSnjice, blokovi kolektivne stambene gradnje. Naselja sa individualnim
stanovanjem, iz istog perioda izgradnje, se nadovezuju na uze gradsko jezgro, ali Cesto sa
nepravilnom urbanom matricom, pa i nepotpunom infrastrukturnom opremljenoséu. Novija
gradnja, poslije 1995. godine obuhvata pojedine objekte centralnih funkcija i kolektivnog
stanovanja u gradskom centru i individualne gradnje na periferiji.

2% 1hid.
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Trebinjski Stari grad — Kastel nastao pocetkom XVIII vijeka, izgraden kao spoljna
tvrdava opasana zidinama i kulama. U unutrasnjosti tvrdave dominiraju dvije dZamije,
Careva i Osmanpasina koje je sagradio Osman paSa Resulbegovié¢, upaméen kao veliki
graditelj.?®® Obje dzamije gradili su dubrovacki majstori i u njihovoj gradnji ima elemenata
mediteranske arhitekture. Osman-pasa Resulbegovi¢ 1719. godine podize Sultan
Ahmedovu (Carevu) ili staru (Atik) dzamiju (Slika 35). DZzamija je sruSena za vrijeme
posljednjeg otadzbinskog rata u Bosni i Hercegovini. Obnovljena je (sve¢ano otvorena
2014), a tokom procesa obnove pronaden je prag prvobitne dZzamije koji se danas ¢uva u
staklu unutar nje.”®* Osman-pasina dZamija (Slika 36) sagradena je 1726. godine i
zaduzbina je Osman-pase Resulbegovi¢a. Gradena je od tesanog kamena i pokrivena
Cetverostre$njim krovom u imitaciji kupole pod eternitom. Uz desni zid podignuta je
kamena munara oktogonalnog oblika, visoka 16. metara i bila je jedna od najljeps$ih u
Hercegovini. Graditelji su bili dubrovacki majstori. U njezinoj gradnji ima elemenata
mediteranske arhitekture. Slovi kao najprostranija dzamija u Hercegovini. Prije rata bila je
kulturni spomenik pod zastitom drZzave. Osman-paSa je kao prateée objekte podigao u
blizini dZamije jo§ mekdeb i medresu, koji su bili prve prosvjetne ustanove u Trebinju. Za

vrijeme posljednjeg rata dzamija je sruSena. Kamen temeljac za obnavljanje je postavljen
5. maja 2001. Dzamija je svecano otvorena 15. jula 2005. godine. Danasnja Osman-paSina
dzamija je autenti¢na onoj koja je sruSena i po dimenzijama i materijalima koji su koristeni
u njezinoj gradniji.

Slika 35. Careva dzamija Slika 36. Osman-pasina dzamija

Interesantno je da Trebinje kao mali grad ima desatak mostova. Oni su oduvijek spajali
ljude, tako danas predstavljaju i znacajan vizuelni identitet grada. Najznacajniji spomenik
iz turskog perioda je Arslanagi¢ most (Slika 37). Arslanagi¢ most je most neobi¢ne
arhitektonske ljepote sa Cetiri luka, sagraden 1574. godine, za vrijeme turske okupacije od
strane velikog vezira Mehmed paSe-Sokolovi¢a, kao zaduzbinu za svog sina koji je
poginuo u borbi sa Mle¢anima.?®?

280 Bozovi¢ M., Goli¢ R. (2008). Kulturne vrednosti Trebinja. Beograd: Srpsko geografsko drustvo. Zemlje i
ljudi, Zbornik radova. br. 58, str. 67-76.

281 hitp://www.trebinjeturizam.com

%82 Bozovi¢ M., Goli¢ R. (2008). Kulturne vrednosti Trebinja. Beograd: Srpsko geografsko drustvo. Zemlje i
ljudi, Zbornik radova. br. 58, str. 67-76.
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Slika 37. Arslanagi¢ most

U periodu austro-ugarske vladavine grad dobija elemente srednjovjekovne kuture. Na
period austrougarske vladavine podsjecaju utvrdenja podizana na brdima oko grada koja
danas dominiraju okolinom, mada pusta i prazna. Jedno takvo utvrdenje je i Straé¢ (Slika
38) koje je bilo drugo po veli¢ini na Balkanu. Prica se da je Stra¢ posjedovao 365
prostorija (koliko je i dana u godini), u zidovima Kkoji su debeli preko jedan metar i vise.
Sve prostorije su bile medusobno povezane, imale su sistem dotoka svjezeg zraka i rijeSeno
vodosnabdijevanje kiSnicom u ogromnim kapitaZama uradenim u okviru utvrdenja. Na
vrhu utvrdenja nalaze se Zeljezne kupole ¢ija je debljina zida preko 30 cm. Sa samog
utvrdenja pruza se predivan pogled ka Zubcima, Petrovu polju, Trebinjskoj Sumi, Trebinju
i dalje. Stra& je nazalost dosta oSteéen poslije Drugog svjetskog rata.®* Sem utvrdenja na
ovaj period vladavine podsjecaju i gradevine javnog karaktera, upravne zgrade, kasarne,
Skole itd. Na razli¢itim lokalitetima grada pronadeni su ostaci starih sakralnih objekata,

gradova, utvrdenja, puteva, komunalnih objekata, mostova, tumula, gradina, starih natpisa i
nekropola stecaka, visoke kulturne, religijske i umjetnicke vrijednosti. Svi ostaci poticu iz
srednjeg vijeka i perioda turske vladavine, mada su prisutna i anticka nalazista i gradevine
iz novijeg perioda. Manastiri i pravoslavne crkve koji okruzuju grad podizani su u
ranohriS¢anskom periodu, ali i na samom kraju XX vijeka. Sve ove gradevine karakteriSe
prepoznatljiv mediteranski sti

|.284

s e . B

Slika 38. Utvrdenje Strac

283 http://www.trebinjeturizam.com
284 Bozovi¢ M., Goli¢ R. (2008). Kulturne vrednosti Trebinja. Beograd: Srpsko geografsko drustvo. Zemlje i
ljudi, Zbornik radova. br. 58, str. 67-76.
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Manastir Tvrdo$ (Slika 39), podignut na temeljima ranohri$¢anske bogomolje iz perioda
kasne antike (IV-VI vijek), udaljen je 4 km od Trebinja. Jedan je od najstarijih
pravoslavnih manastira u Bosni i Hercegovini. Prema narodnom predanju, osnovali su ga
Sveti car Konstantin i njegova majka Jelena. Istorija manastira povezana je sa Svetim
Vasilijem Ostroskim i Tvrdoskim koji je kao episkop zahumski i skenderijski stolovao u
Tvrdo§u.?® Ostali poznati manastiri i crkve iz ranohris¢anskog perioda (Slike 39-42), kao
I na samom kraju XX vijeka su: manastir Duzi (XVI vijek), Petro-Pavlov manastir (IV—
VI vijek), manastir Zavala (XII vijek), manastir Dobri¢evo (XII vijek), crkva Sv.
Klimenta (XV vijek), crkva Sv. Arhandela (XVI vijek), Saborna crkva PreobraZenja
Gospodnjeg (kraj XIX vijeka), ¢ rkva Sv. Vasilija Tvrdoskog i Ostroskog (u selu
Mrkonjiéi , gdje se 28. decembra 1610. godine rodio sveti otac Vasilije Ostroski), Kato-

S Rl
L S by
b F " S
i p \
2 . ’ %

Slika 41. Crkva Sv. Arhandela, Saborna crkva Preobrazenja Gospodnjeg,
crkva Sv. Vasilija Tvrdoskog i Ostroskog

28 |hid.
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licka katedrala (kraj XIX vijeka), Hercegovacka Gracanica u Trebinju (izgradena
2000. godine — posvecena je pjesniku Jovanu Ducdi¢u i po njegovoj zelji, koju je iskazao
u testamentu, sagraden je hram Presvete Bogorodice na brdu Crkvina iznad Trebinja, u
kome je Duci¢ sahranjen). Treba istaknuti i spomenike od kojih su najznacajniji spomenik
Njegosu, podignut 1934. godine i spomenik Jovanu Duci¢u Kkoji se nalazi preko puta
Njegosevog spomenika (Slika 43). U neposrednoj blizini su figure lavova na ulasku u
gradski park, kao i figura Jelene AnZujske na zidinama starog grada, koje su poklon Ducic¢a
rodnom gradu.?®®

Slika 43. Spomenik Njegosu, spomenik Ducicu

Na ovim prostorima su saCuvani i ostaci Starih gradova. To su ,Klobuk (IX vijek,
najstarije srednjevjekovno utvrdenje u Bosni i Hercegovini) i Miéevac (XI vijek), kao i
brojni ste¢cu rasuti po ¢itavom hercegovackom kraju. U okolini Trebinja skoro da i nema
sela bez nekropole ste¢aka. Najveci broj stecaka je iz XV 1 XVI vijeka, ali ima i starijih, iz
perioda kada je u Travuniji dominirala bogumilska vijera. U samom gradu, u blizini
Arslanagi¢a mosta nalazi se stecak pod kojim je sahranjen trebinjski Zupan Grd. Potice iz
druge polovine XII vijeka i predstavlja najstariji poznati ste¢ak u Bosni i Hercegovini®.?®’
Poznato izletiSte, smjeSteno na obalama Lastvanskog jezera, 12 kilometara udaljeno od
grada je izletiSte Lastva. Ovo izletiSte prvi put se u istoriji spominje u Xl vijeku.
Karakteristicno je po prelijepim prirodnim i vjestacki izgradenim bazenima, smjestajnim
kapacitetima, sportsko-rekreativnim sadrzajima i nacionalnim restoranima. Drugo poznato

2% http://www.trebinjeturizam.com
%7 Bozovié M., Goli¢ R. (2008). Kulturne vrednosti Trebinja. Beograd: Srpsko geografsko druitvo. Zemlje i
ljudi, Zbornik radova. br. 58, str. 67-76.
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trebinjsko izletiSte koje pruza mogucnost kupanja, sun¢anja i odmora u prirodi jeste
izletiste Jazina. U neposrednoj blizini grada, na rijeci Trebisnjici nalazi se lzvor
Studenac. Ovu lijepu lokaciju, koju i danas krasi jedan od starih dolapa, Trebinjci su
oduvijek koristili za izlete, piknike, $kole u prirodi, itd. Sljedece poznato izletiste, udaljeno
25 km od grada, bogato florom i faunom je izletiSte Zubacka Ubla. Ovo podrucje spada
medu 18 najbogatijih lokaliteta u Evropi, po sadrzaju flore i faune, $to ukazuju na
moguénost da postane nova privredna grana, i to prvenstveno kao vazdusna banja.?®®
Uslovi za razvoj posebnog, rezidencijalnog vida turizma su izuzetno povoljni, s obzirom da
su sva ova izletiSta veoma autenticna i da na pomenutim izetiStima postoji dosta
vikendica.*®

Prirodno okruZenje. Prirodno okruZenje je veoma znacajan faktor privrednog razvoja.
Zahvaljujuéi klimatskim uslovima i obilju padavina, prostor opstine Trebinje spada u
vodom najbogatija podrucja na Balkanu i Evropi. Geografski polozaj i reljef opStine
Trebinje uslovio je posebne klimatske karakteristike pogodne za poljoprivrednu
proizvodnju, ali i za zivot ljudi. Kroz Trebinje protice rijeka TrebiSnjica — nekada najveca
ponornica u Evropi. Duga je 98 km, sa podzemnim tokovima 187 km. Bila je rijeka
igraCica-skrivacica. Bila je neukrocena, a sada je istinski ukroéena goropadnica. Od
Trebinja pa do Kleka protice TrebiSnjica i natapa Trebinjsko i Popovo polje. Ponori i
vrtate odvode na viSe mjesta njenu vodu u podzemlje, gdje nepoznatim podzemnim
kanalima oti¢e prema Neretvi i Jadranskom moru. Ova rijeka je veoma zanimljiva kada je
u koritu, kao i onda kada se razlije, odnosno ljeti sasvim presusi, dok zimi poplavi svoju
okolinu. Medu poljima gornje Hercegovine najvece i najpoznatije je Trebinjsko i Popovo
polje. Trebinjsko polje ili ,,Vrt Hercegovine* nad morem je je izmedu 270 i 280 m, dugo je
9 km, a $iroko je prosjecno oko 2 km. Zove se ,,Vrtom Hercegovine® zbog veoma bogate
biljne vegetacije. Popovo polje ili ,,Misir hercegovacki® je nesto nize od trebinjskog polja.
Popovo polje dugo je 48 km, a Siroko 1 do 1,5 km. Najsire je kod Zavale. Kod mjesta
Zavale nalazi se kraSka pecina Vjetrenica, koja je dobila ime po vjetru koji za vrijeme bure
u pecini postaje veoma jak. Nedaleko od pecine nalazi se bistro podzemno jezero. Tlo
Popovog polja je veoma plodno, postoje usjevi koji u ovom polju dva puta godiSnje rode.
Prirodne pojave u Popovom polju sli¢ne su donekle i onima u Egiptu ili Misiru. Otuda
naziv za ovo polje ,,Hercegovacki Misir®.

Episkop Zahumsko-hercegovacki i primorski Grigorije u svojim besjedama o Hercegovini
kaze da je i sama klima ove zemlje ¢udesna jer se poklapaju mediteranska, kontinentalna i
planinska klima, $to pruza moguénost da iz Trebinja za tren budete na obalama mora, a
opet isto tako brzo da budete ispod Orjena. To sve govori da je covjek nekako sretan,
nekako privilegovan time $to Zivi ovdje. Izraz koji je ¢uo od nekog svestenika (a on je opet
¢uo od nekih starijih ljudi) upotrijebio je da ocrta tu privileguju, a koja glasi: ,Zivjeti ovdje
znaci zZivjeti u krilu BoZijem “. Sa vise od 260 suncanih dana u godini, daje poseban, topao

288 http://www.trebinjeturizam.com
%9 Jovié S, G. (2012). Prostorni prikaz materijalne baze turizma Trebinje. [Online]. Dostupno na:
http://www.ffuis.edu.ba/media/publikacije/radovi/2012/06/12/02_Goran_Jovic.pdf [24.02.2014.].
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izgled ovom kraju i ljudima koji tu Zive. Povoljna klima omoguéava zivot kulturama kao
S§to su vinova loza, rano voce i povrce, §to obogacuje hercegovacku trpezu u turisti¢koj
ponudi. Klima se, pored velikog broja suncanih dana, odlikuje malom relativnom
vlazno$¢u i obla¢noséu, pojacanim vazduSnim strujama, kiSama u zimskom periodu i
toplim ljetima. Interesantno je da je u Trebinju toplija jesen nego proljece. Srednja
godisnja temperatura vazduha krece se oko 14,5°C.*° U tom pravcu se ve¢ prepoznaju
lokalni brendovi: poznata vina zilavka i vranac, zasti¢ena vina iz podruma Vukoje, poduma
Andeli¢, TvrdoSka vina, Herceg med koji ima posebnu aromu raznih cvijetova i trava,
ljekovito bilje.

Obrazovni, kulturni i sportski sadrZaji. Kulturna baStina je srzni dio jedinstvenog
identiteta grada. I viSe od toga: kultura moze da postane vazan generator duhovnih i
materijalnih vrijednosti. Sto je vise sadrzaja grad je Zivlji i u njemu je ugodnije boraviti.
Kulturna politika lokalne zajednice, definisana poslednjih godina, otjelovljena kroz brojne
manifestacije kulture, daju Trebinju sasvim novu dimenziju. Trebinje je ve¢ dugo sredina u
kojoj je kultura i duhovna potreba, a u poslednje vrijeme sve vise, i zamajac razvoja
turizma. Sve to, razlog je Sto se uz Trebinje sve vise veZe odrednica grada kulture. Projekat
"Trebinje — grad kulture”, zamisljen u kontekstu evro-mediteranske kulturne tradicije,
svojevrsno je zavjestanje Jovana Ducica, jednog od najznacajnijih srpskih pjesnika. Ovaj
projekat i identitet grada kao kulturnog i duhovnog centra, upotpunjuju kulturne
manifestacije, koje prevazilaze regionalni i drzavni karakter i postaju stjeciste umjetnika i
kulturnih djelatnika Sireg znacaja.”®* Kulturna tradicija Trebinja zasniva se prvenstveno na
institucijama, manifestacijama i na kulturnim pregaocima. Od institucija se izdvajaju
Muzej Hercegovine, Narodna biblioteka Trebinje, Centar za informisanje i kulturu i Dom
mladih, dok su najznacajnije manifestacije Duciceve veceri poezije (Slika 44), Duciéev dan
I Trebinjske ljetne svecanosti, koje objedinjavaju cijeli niz raznovrsnih i kvalitetnih
kulturnih dogadaja. Treba jo§ pomenuti i ostale znacajne kulturne 1 sportske dogadaje
poput: Mediteranskih dana (medunarodni sajam turizma, ugostiteljstva i trgovine na kome
se promovise razvoj turizma 1 male privrede u okolini 1 regionu kao 1 razvoj prekogranicne
saradnje.), Dana Evrope, Trebinjskih dana vina (manifestacija posvecena proizvodu koji
sve vise postaje istocno-hercegovacki i trebinjski brend, gdje brojni posjetioci imaju priliku
da uzivaju u vinima brojnih trebinjskih podruma, od kojih su mnogi stekli priznanja na
smotrama $irom Evrope), Medunarodna likovna kolonija u Lastvi, Narodni sabor zubacka
Ubla (tradicionalna manifestacija slobodarskog duha naroda ovih krajeva, koji se
posljednjih godina odrzava pod nazivom “Iz ustanka nicase sloboda”, gdje je pokrovitelj i
domacin ovog velikog narodnog zbora neka od opstina sa tromede - BiH, CG i Hrvatska.
Krsna slava grada (obiljezavanje Krsne slave grada i Sabornog hrama na Sveto
Preobrazenje Gospodnje sa bogatim i raznovrsnim programom koji priprema Crkvena
opstina Trebinje pod pokroviteljstvom Opstine Trebinje. Trebinjski hramovi, trgovi i ulice
su otvorene scene na kojim se odvija duhovni i kulturno zabavni program), Medunarodni
dzudo turnir, Plivacki medunarodni miting, Moto skup, Sportski kamp “Dejan Bodiroga” ,

290 hitp://www.trebinjeturizam.com
21 preuzeto sa sluzbene web stranice Grada: http://www.trebinje.rs.ba/?subpg=grad_kulture
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Skokovi sa kamenog mosta, Planinarski pohod na Orjen “Zajedno do vrha” (pohod na
planinu Orjen u organizaciji planinara, izvidaca, speleologa i drugih ljubitelja prirode, sa

ciljem ukazivanja na turisticke potencijale Zubackih Ubala i planinskog masiva Orjen),
292

Pohod na Leotar.

Slika 44. Duciceve veceri poezije

Kulturna ustanova Muzej Hercegovine je osnovana 1952. godine. Posjeduje veliki broj
eksponata koji potvrduju da su na ovom prostoru postojale brojne kulture i civilzacije. U
muzeju se nalaze sljedece stalne postavke i legati:

* Ducdiéeva zbirka koju ¢ine vrijedni umjetnic¢ki eksponati (72 eksponata kamene
plastike, 14 umjetnickih slika domacih i inostranih slikara, tapiserija, mozaik,
japanski vez, odlikovanja Jovana Ducic¢a, njegova ambasadorska odora i njegovi
rukopisi);

= Stalna etnolo§ka postavka prezentuje narodni zivot i kulturu ljudi sa ovih
prostora krajem XIX vijeka i pocetkom XX vijeka;

= Stalna arheoloska postavka - zbirka sa vrijednim eksponatima od praistorije do
srednjeg vijeka;

* Memorijalna izloZba slika Atanasije Popovi¢ sa 43 umjetnicke slike poznatog
slikara (dar gradu Trebinju slikarevog brata UroSa Popovica);

= Legat slikarke Milene Sotre sa 24 umjetnicke slike sa motivima Hercegovine i
Putopis po Rusiji i 15 grafika slikarkinog brata, poznatog graficara Branka
Sotre;

= Legat akademskog slikara Milorada Corovié¢a sa 57 umjetnicke slike;

= Legat knjiZevnika i vajara Radovana Zdrala sa 122 skulpture ("Kamenov
svet") izradene od poludragog kamena.

Pored stalnih postavki i legata, u fundusu Muzeja Hercegovine nalazi se oko 400
umjetnickih slika, grafika, skulptura i drugih predmeta, kao i znacajna zbirka bibliotecke
grade (biblioteka sa stru¢nim knjigama iz razlic¢itih oblasti nauke, kulture 1 umjetnosti).

292 http://www.trebinjeturizam.com
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,» Trebinje je divno. Noci, kada su vedre u Trebisnjica u noci sa slikom jablanova u njenom

staklu, izgledaju kao misticne slike iz Berlina. Veliki breg Leutar koji se dize iznad mog
rodnog Trebinja, kao modro platno izmedu neba | zemlje, nosi ilirsko ili gréko ime po reci
elefterija, Sto znaci sloboda. Sa ovoga brega, vidi se na vedrom danu, preko mora koje je u
blizini, obala Italije. Taj veliki vidokrug nije bio bez uticaja na moj zavicaj i njegove
ljude... “2% Na ovaj nacin je veliki pjesnik, Trebinjac, Jovan Duci¢ dozivljavao svoj rodni
grad i njegove ljude koji su odvajkada znali da cijene vrijednost knjige i pisane rijeci, a
samim tim i znacaj biblioteka. Prva od njih osnovana je jo§ davne 1921. godine. Nova
zgrada Narodna biblioteka Trebinje, u prizemlje zgrade koja se nalazi u ulici Luke
Celovi¢a, zvani¢no je otvorena 04. novembra 2006. godine, a 500 m? raspoloZivog
prostora, omogucava ne samo adekvatan smjestaj knjiznog fonda, ve¢ i odvijanje kulturnih
manifestacija i drugih aktivnosti koje su joj u proslosti bile uskra¢ene. Na taj nacin ona je
postatala istinsko kulturno jezgro Hercegovine i stjeciSte ljubitelja knjige 1 pisane rijeci.
Ljubitelji knjige u Trebinju imali su sreu da se u njihovom gradu rodio veliki pjesnik
Jovan Duci¢, koji je svom gradu i njegovim stanovnicima, pored nekoliko spomenika koji
ga ukraSavaju 1 ¢ine jedinstvenim, poklonio 1 privatnu biblioteku. Legat Jovana Ducica se
sastoji od dva fonda publikacija: trebinjskog i ameri¢kog, ukupno 5290 naslova. Osnovni
nosioci kulturno — umjetni¢kog zivota Trebinja su: Crkveni hor Sveti Vasilije Tvrdoski i
Ostroski, Gradski mjesSoviti hor "Tribunia", Amatersko pozoriste, Kulturno umjetnicka
drustva.

Na teritoriji grada djeluju tri fakulteta i to: Fakultet za proizvodnju i menadzment, Likovna
akademija, Visoka $kola za hotelijerstvo i turizam. Cetiri srednje $kole: Gimnazija ,,Jovan
Ducic¢*, Centar srednjih Skola, Tehnic¢ka Skola, Srednja muzicka Skola; etiri osnovne Skole
1 tri predskolske ustanove. Iz ovih vijekova emigracija stanovniStva iz Hercegovine,
proistekla je pojava da su oni u druge krajeve prenosili mnoge svoje navike, obi¢aje, svoju
kulturu, pa i svoj jezik. Upravo ovakva emigracija hercegovaca imalo je presudan
momenat za razvoj srpske kulture 1 za stvaranje novog standarda ,,vukovskog* knjiZzevnog
jezika. MoZzda je najvece uporiste 1 pravi razlog Sto je Vukova reforma uspjela upravo u
tome Sto su na tom ,hercegovaCkom® govoru nastala divna dijela usmenog narodnog
stvaralaStva, jer je ovo podrucje bilo ,,kolijevka herojske rapsodije* srpskog naroda, ali 1
lirskog 1 svekolikog, vrlo raznovrsnog narodnog umjetnickog stvaranja.

Jovan Cviji¢ je tvrdio: ,, Vjerujem da su od sviju ljudi u nasoj zemlji Hercegovci po prirodi
najuctiviji i najmanje skloni spletkama. Njihova uboga pokrajina napravila ih je
skromnim, poboznim, umjerenim,... Srbin iz te zemlje nije po svojoj prirodi samo uctiv,
nego i topao i srdacan, ljubak i dobrostiv. Skladnost i harmonija tog karaktera cine da je
on i oprezan i pazljiv, istovremeno kad i ponosan i resljiv « 2% Nesumljivo je da Trebinjci,
kao 1 Isto¢nohercegovce u cjelini, pripadaju dinarskom tipu o kojem je pisao Jovan Cvijic.
Medutim, i u okviru tog tipa imaju svoje potrebne znacajke. Ko je god proveo deceniju ili
vise u Trebinju, rado se osjeéa pravim Trebinjcem, asistiraju¢i u imidZzu autohtonih

29 | hid.
29 http://www.trebinjeturizam.com
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Trebinjaca, i preuzimaju neke njihove osobine da su lokal patriote, a u stvari zaljubljeni su
u Trebinje, kao i svoj zavicaj, a ponekad ih krasi i narcosoidnost u tom smislu. Pozitivna
osobina tipicnog Trebinjca je nostalgija. To vazi i za one koji odu iz Trebinja (primjer
Jovan Dugi¢), ali i za one koji u njemu ostaju. Spanci su to primjetili u novije vrijeme da se
Trebinje odvaja od ostalih mjesta u S$iroj okolini, jer ih podsje¢a na neka simpati¢na
Spanska mjesta, gdje se ukrStaju mediteranska i planinska klima, ali i mentalitet takvih

podneblja.

Sportsko-rekreativne povrsine znacajno su zastupljene u urbanoj matrici grada. Sport je u
Trebinju veoma dobro razvijen i organizovan kroz rad klubova iz svih popularnih ekipnih
sportova, kao $to su fudbal, koSarka, dzudo, karate, rukomet, ali su zastupljeni 1 atletika, te
plivacki sportovi. U gradu se nalaze fudbalski stadion ,,Police® sa 8.500 mjesta. Stadion
»Police“ je multifunkcionalni stadion, a trenutno se najviSe Kkoristi za odigravanje
fudbalskih utakmica i predstavlja domaci stadion Fudbalskog kluba ,,Leotar”. Stadion je
kompletno obnovljen 2003. godine i spada u bolje opremljene stadione. Pored ovog
stadiona u gradu se nalazi viSe manjih fudbalskih igralista, olimpijski bazen, koSarkaski
kamp ,,AND1 Rising Stars — Dejan Bodiroga“. To je kamp koji tokom svakog ljeta okuplja
viSe stotina mladih ucesnika iz desetak zemalja svijeta, pod paznjom najuspjesnijih trenera
evropske koSarke. I ostali sadrzaji daju izvanredne uslove za pripreme sportista i
takmic¢enja u dzudu, koSarci, fudbalu, rukometu, atletici 1 plivackim sportovima. Pored
ovih, u Trebinju se nalaze i Veslacko drustvo ,, TrebiSnjica®, aeroklub, paraglajding klub.
Ljubitelji ekstremnih sportova u Trebinju nailaze na izvanredne uslove za paraglajding.
Polozaj brda Gljiva omogucuje startnu poziciju na visini od 950 m nadmorske visine za let
paraglajdingom. Spustajuéi se, pruza se prelijepa panorama Trebinja sa atraktivnom
okolinom, a vidik doseze i1 do mora.?®

Od zanimljivih druStava tu su Speleolosko druStvo "Zelena Brda" 1 planinarsko drustvo
"Vucji zub" koji su vrlo aktivni. Speleolosko drustvo egzistira ve¢ 35 godina, nosilac je
ordena Svetog Save prvog reda. Podrucje istoéne Hercegovine, zajedno sa Trebinjem
pripada karstnom podrucju. Starost toga je medu najstarijema u svijetu, nalazi se veliki
broj neistraZzenih biljnih 1 Zivotinjskih vrsta. Proteklih godina odrZane su 4 medunarodne
biospeoloske ekspedicije u kojoj su ucestvovali svjetski struénjaci iz biospeologije
(Francuska, Slovacka, Ceska, Srbija, Hrvatska, Makedonija, Meksiko). Tokom tih
istrazivanja je otkriveno preko 20 novih pecinskih vrsta 1 rodova, 1 ako se to uzme u obzir
ovo podrucje je jako interesantno za istrazivace. U pecinama je otkriven znacajan broj
praistorijskih ostataka medvjeda, leoparda, tako da je 1 sa antropoloSkog aspekta
interesantno za istrazivanje, a 1 sa turistickog aspekta. Veoma vaZan fenomen za
istrazivanje sa turistickog aspekta je Covjecija ribica, lat. proteus anguinus, koja je
jedinstvena za podruc¢je Trebinja i Popovog polja, prije rata bila je eksploatisana u
Vjetrenici, a pronadena su nalazista i u okolini Trebinja.296
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Rijeka Trebisnjica pruza izvanredne moguénosti za sportski ribolov. Tu su slivovi rijeke
Trebisnjice, kao i jezera. TrebiSnjica i trebinjska jezera obiluju raznim vrstama riba, medu
kojima se istiCu pastrmka, Saran, strugac i druge. Trebinjski vodotoci — rijeka i jezera —
zbog izuzetnog ribljeg bogatstva velika su atrakcija za ribolovce. Kao §to su vode bogate
ribom, tako su i trebinjske Sume bogate visokom i niskom divlja¢i. Niski predjeli su
pogodni za razvoj lovnog turizma na nisku i1 pernatu divlj as.?’

Infrastrukturna opremljenost grada. Osnovnu gradsku infrastrukturu obuhvata ukupnost
svih sistema od saobracajnog (putni, vazdu$ni, drumski), energetskog (elektrane, energenti,
gasovodi, toplovodi), vodnog (vodovod, kanalizacija, precististaci otpadnih voda i sl.)
telekomunikaciononog (komunikacioni, informacioni), uprava i administracija (policija,
vojska, poste, vatrogasne sluzbe, zelenilo, pijace, komunalni otpad), drustvena
infrastruktura (predskolske ustanove, Skolstvo, zdravstvo, socijalno starenje). Osnovnu
gradsku infrastrukturu ¢ine i svi oni objekti koji omogucavaju pristup nekom gradu
(mostovi, tuneli, itd). Da bi se promet ljudi i roba nekog grada, kao i komunikacija grada s
drugim centrima u svojoj blizoj ili daljoj okolini obavljala slobodno, preduslov je osnovna
gradska infrastruktura.® Ova komunikacija je osnova za privredni, kulturni i socijalni
razvoj nekog grada. Kako infrastruktura predstavlja preduslov za razvoj odredenog grada,
ujedno i predstavlja konkurentsku prednost uz stvaranje dobrih preduslova za brendiranje
grada.

Istrazivanje o kvalitetu Zivota sprovedeno od strane Centara Cicilnih inicijativa ukazuje na
to da kada je rije¢ o postojecoj infrastrukturi, anketirani gradani Trebinja su uglavnom

zadovoljni sa istom, a najzadovoljniji sa stanjem vodovodnog sistema, $to je potvrdilo oko
98% anketiranih (Tabela 8).

Tabela 8. Zadovoljstvo postojecom infrastrukturom

Zadovoljstvo postojecom infrastukturom
Infrastruktura
Zadovoljan/a DJehml.cnO Nezadovoljan/a N AT 0
zadovoljan/a odgovora
Elekti¢na mreza 78.7% 20.2% 1.1% 0.0%
\Vodovodni sistem 87.6% 10.1% 1.1% 1.1%
Kanalizacija 41.6% 51.7% 5.6% 1.1%
Grijanje 60.7% 32.6% 6.7% 0.0%
Skolski objekti 43.8% 34.8% 12.4% 9.0%
Zdravstveni objekti 38.2% 49.4% 11.2% 1.1%
Putevi i ulice 33.7% 42.7% 20.2% 3.4%
Internet 30.3% 20.2% 3.4% 46.1%

Izvor: Centri civilnih incijativa (2013)

Zivotna sredina. Zivotna sredina predstavlja sve ono §to nas okruzuje i kao takva
predstavlja specifi¢an resurs za nastanak, razvoj 1 opstanak ljudskog zivota. ,,Zastita

2% paliaga M. (2008). Branding i konkurentnost gradova. Rovinj: Samostalna naklada. str. 89.
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Zivotne sredine podrazumijeva skup razlicitih postupaka i mjera koji sprecavaju
ugrozavanje Zivotne sredine s ciljem ocuvanja bioloske ravnoteze. Stoga svaki poremecaj
stanja zivotne sredine dovodi do ekoloskih poremecaja i poremecaja socijalnih odnosa,
koji su medusobno povezani i uslovljeni “.** Upravo iz navedenih razloga bitno je ne samo
zastiti zivotnu sredinu, ve¢ i obezbjediti neophodne uslove za Zivot stanovnika grada.
Stanje Zivotne sredine uti¢e na to u kojoje je mjeri odredeni grad privlacan.

Istrazivanje o kvalitetu zivota sprovedeno od strane Centara Cicilnih inicijativa (Tabela 9)
ukazuje na to da kada je rijeC¢ o zivotnoj sredini, viSe od polovine anketiranih gradana
Trebinja nema previse razloga da se Zali na buku, zagadenje vazduha ili divlje deponije.*®

Tabela 9. Zivotna sredina u lokalnom okruzenju

Razlozi zadovoljstva/nezadovoljstva Zivotnom sredinom
u lokalnom okruzenju

Veoma

mnogo :\:angggg Neki razlozi rl;lzﬁ?;a (Ne znam)

razloga
Buka 2.2% 21.3% 20.2% 51.7% 4.5%
Zagadenje vazduha 0.0% 12.4% 21.3% 58.4% 7.9%
Divlje deponije 0.0% 1.1% 12.4% 68.5% 18.0%

Izvor: Centri civilnih incijativa (2013)

6.5.2 Odlike stanovniS$tva

Struktura domacinstva i odnosi u porodici. Stanovnistvo jednog grada ima znacajan uticaj
na to da li ¢e odredeno mjesto biti manje ili viSe pozeljno. Gostoljubivost stanovnika je
znacajni faktor koji utice na posjetu turista nekom gradu, da li ¢e ga nastaniti novi rezidenti
ili ¢e biti pozeljno mjesto za nova ulaganja investitorima. Postoji uzajamna povezanost
izmedu toga da §to je mjesto manje - veéi znaaj upravo ima taj neposredni kontakt,
ljubaznost, komunikacija u odnosu na veca mjesta gdje se sagledavaju neki drugi uticaji,
poput prometnih guzvi, npr. ,,Na kraju, svi elementi od infrastrukture, baznih usluga, do
urbanizma i atrakata medusobno su povezani i isprepleteni meduljudskim odnosima,
obiljezjima komuniciranja i tradicije lokalnog stanovnistva, kulturnim, socioekonomskim i
drustvenim odnosima. Lokalno stanovnistvo je element koji povezuje sve ostale“. s01

Grad Trebinje ulazi u red rjede naseljenih gradova (35 stanovnika po km?). Na toj povrsini
zivi 31.433 stanovnika, od kojih vise od 80% zivi u urbanom djelu opstine. Trend pada
prirodnog prirestaja je evidentan u par posljednjih godina, kao $to se i moze vidjeti sa

2% Ninkovi¢ M. (2005.) Zastita Zivotne sredine. Beograd: Lex forum, Beograd. Lawyers for Democracy, str.
21-22.

300 Centri civilnih incijativa (2013). Grad Trebnje: Izvjestaj o kvalitetu Zivota za 2012/2013. Projekat
,,Lokalna uprava za kvalitet Zivota gradana — faza 2” finansira Evropska unija, maj 2013.

%1 paliaga M. (2008). Branding i konkurentnost gradova. Rovinj: Samostalna naklada, str. 96.
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prikazanog grafikona (Grafikon 5). Neophodne su odgovaraju¢e mjere na nivou grada, kao
i na nivou Republike Srpske kako bi se ovakav trend zaustavio.**

Grafikon 5. Prirodni prirastaj u Trebinju od 2009-2014 godine
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Izvor: Republi¢ki zavod za statistiku Republike Srpske

Obrazovna struktura stanovnistva. Osnovni temelj razvoja konkurentnosti ljudskih resursa
je kvalitet formalnog obrazovnog sistema. Medusobna zavisnost privrednog rasta i stepena
obrazovanja u razvijenim zemljama je naglasena. Analize pokazuju da dodatna godina
obrazovanja stanovniStva pojedine zemlje omoguduje poveéanje  proizvodnje po
stanovniku za 4-7%. Za razvijene zemlje, i za one u razvoju, u odredivanju ekonomskog
rasta kvalitet obrazovanja ¢ak je i vazniji od kvantiteta obrazovanja.303 Prema podacima
Republickog zavoda za statistiku obrazovna struktura radno sposobnog stanovniStva grada
Trebinja prikazana je na Grafikonu 6. Prema stru¢noj spremi, najveca zaposlenost je kod
SSS (39%), KV (21%) i VSS (23%).

Grafikon 6. Obrazovna struktura zaposlenih lica

3500 3500
3000 —%\\ 3000
2500 \\ 2500
2000 - 2000
1500 = 1500
1000 N\ 1000
500 % = 500
e
0 _ : ] g
% Bez
SSS KV VSS | PK,NSS| VS VKV | e | NKV [ MrMs | Dr
—e—2011| 3099 | 1898 | 1589 | 481 412 320 227 56 10 a4
—s—2012| 3078 | 1768 | 1711 | 443 395 302 218 63 10 10
2013| 3137 | 1818 | 1709 | 410 369 236 182 86 13 9
—<—2014| 3166 | 1714 | 1806 | 368 382 240 166 107 23 9

Izvor podataka: Poreska uprava RS, podrucni centar Trebinje

%92 Odjeljenje za privredu i drustvene djelatnosti grada Trebinja (2015). Informacija o osnovnim
pokazateljima poslovanja privrede grada Trebinja u 2014. godini. Trebinje: Administrativna sluzba
grada Trebinja.

Lowther J. (2004). Kvaliteta hrvatskoga formalnog obrazovnog sustava. [Online]. Washington: Deloitte
Touch Tohmats. Dostupno na: http://www.ijf.hr/konkurentnost/lowther.pdf [16.03.2014.]

303
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Po godinama starosti, najveca zaposlenost je kod starosne dobi od 40-49 godina (27%),
zatim slijede dobi od 30-39 godina (28%), od 50-59 godina (24%), od 18-29 godina (16%),

dok je najmanja zaposlenost kod starosne dobi iznad 70 godina (0,4%), (Grafikon 7).

Grafikon 7. Starosna struktura zaposlenih lica

304

2500 2500
2000 — — 2000
1500 “\ 1500
1000 \ 1000
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15-17 18-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-79
——2011 3 1428 2178 2317 1885 245 39
—a—2012 3 1370 2198 2249 1891 246 41
2013 1 1268 2218 2249 1947 255 31
—=2014 1 1264 2272 2205 1936 267 36

Izvor podataka: Poreska uprava RS, podruéni centar Trebinje

Ukupan broj penzionera na nivou grada je 7.650 korisnika. Odnos zaposlenih lica i
penzionera je 1,04:1. Prosjeénu penziju za RS, BiH i grad Trebinje, u zadnjih nekoliko
godina, prikazana je u Tabeli 10.3%

Tabela 10. Prosjecna penzija za RS, BiH i grad Trebinje u (KM)

2010.god. 2011.god. 2012.god. 2013.god. 2014. god.
RS 321 321 312 318 333
FBiH 333 338 336 347 348
Trebinje 339 340 324 332 353

Izvor: Fond za PIO RS, filijala Trebinje i IRB RS/ Ekonomski pokazatelji

Prirodno kretanje stanovnistva. Koliko je jedan grad privlacan, koje su mogucénosti koje
on moze da pruzi (Sto se prije svega ogleda u mogucénosti zaposljavanja i uslova za
kvalitetan Zivot) mjeri se i doseljavanjem stanovnistva u taj grad. ,,Podaci o prirodnom
kretanju stanovniStva pokazuju negativan prirodni prirastaj od 2002. godine dok se u isto
vrijeme starosna struktura stanovniStva Trebinja pogorSava. Iz godine u godinu, sve je
manje djece i mladih, broj stanovnika izmedu 20 i 49 godina stagnira, dok je stanovnika
preko 50 godina sve viSe. Stalan odlazak mladih ljudi, migracije izbjeglog i raseljenog
stanovniStva 1 veliki broj Zrtava rata u proSlom vijeku doveli su do toga da je trebinjsko
stanovni$tvo jedno od najstarijih u BiH« 3%

%4 Odjeljenje za privredu i drustvene djelatnosti grada Trebinja (2015). Informacija o osnovnim
pokazateljima poslovanja privrede grada Trebinja u 2014. godini. Trebinje: Administrativna sluzba
grada Trebinja.

%5 Ipid.

%% Razvojna Agencija Eda (2009). Strategija razvoja opstine Trebinje 2009-2017. godine. Trebinje: Uprava
grada Trebinja.
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Migracije stanovniStva na podrucju grada Trebinja bile su izrazene kroz istoriju. Ove
migracije su se odnosile na interne migracije selo-grad, kao i ekonomske koje su bile
razlog odlaska mladih kako bi ostvarili bolji Zivot u razvijenim dijelovima svijeta. Proces
inetrnih migracija selo-grad imao je za posljedicu da se veéina seoskog stanovni$tva
nastani u gradskom podrucju. Ovo je dovelo do nedovoljno naseljenih sela danas, u kojima
Zivi pretezno starije stanovniStvo koje brine o imanjima, obradi zemlje i pomaze djecu i
srodnike u gradu, u skladu sa svojim moguénostima. Grad Trebinje ulazi u red opstina u
Bosni i Hercegovini sa najve¢im brojem najstarije populacije. Ovakav trend znaci i
povecan broj penzionera koji vodi viSestrukim poveéanim potrebama u zdravstvenoj i
socijalnoj zastiti, kao i fondovima penzijsko-invalidskog osiguranja.*®” Tabela 11 pokazuje
kakva su migraciona kretanja bila u gradu Trebinju.

Tabela 11. Unutrasnja migraciona kretanja u gradu Trebinju
u periodu 2009 —2014. godine

BROJ DOSELJENIH U BROJ ODSELJENIKA 1Z
GRAD TREBINJE GRADA TREBINJA L
God Ml_gram-
Iz Iz Iz U U U oni saldo
Ukupno | Federacije | Bréko | drugih | Ukupno | Federaciju | Bréko | druge
BiH distrikta | opstina BiH distrikt | opstine
2009 258 106 1 151 187 74 1 112 71
2010 261 121 1 139 229 103 - 126 32
2011 252 136 3 113 212 88 1 123 40
2012 215 113 1 101 264 123 1 140 -49
2013 244 123 - 121 145 48 2 95 99
2014 273 112 - 161 163 49 - 114 100

Izvor: Republicki zavod za statistiku Republike Srpske

Kvalitet Zivota. Definicija kaliteta Zivota prema istraziva¢ima Centra za istraZivanje
kvaliteta zivota sa SveuciliSta u Torontu (Quality of Life Research Unit) glasi da se
kvalitet zivota odnosi na stepen uzivanja jedinke u mogucnostima koje joj Zivot pruza, pri
¢emu se te mogucnosti odnose na rezultate Sansi i ograni¢enja nastalih u njenoj interakciji
sa okolinom. Prema Svjetskoj zdravstvenoj organizacija kvalitet Zivota razumije kao
percepciju jedinke o vlastitom Zivotu u kontekstu kulturnog i vrijednosnog sistema u kome
Zivi, a uzimajudi u obzir njene ciljeve, ocekivanja i ograniéenja.308 Viseslojan je i sloZen
koncept kvalitet zivota, i obuhvata spektar Zivotnih oblasti. Siri je pojam od Zivotnog
standarda. Ovaj pristup takode istrazuje vezu izmedu oblasti kao Sto su: ekonomska
situacija, zaposlenost, zdravlje i zdravstvena zastita, porodica i domacinstvo, obrazovanje i
obuka, zivot u zajednici 1 drustveno uceSc¢e. Koriste se dva pristupa istrazivanja kvaliteta
zivota. To su tzv. objektivni i subjektivni. Objektivni pristup usredoto¢en je na
proucavanje zastupljenosti razliitih vanjskih indikatora kao S§to su materijalno stanje,
stanje okoline, politicka slobode, stepen demokrati¢nosti u drustvu 1 sl., dok se subjektivni
pristup pretezno bavi subjektivnim dozivljajima i iskustvima pojedinaca.

%97 1zvod iz Strategije razvoja socijalne zastite u Opstini Trebinje 2011-2016.

%08 1 ipovean Lj.K., Burugi¢ J., Tadi¢ M. (2012). Indikatori kvalitete Zivijenja. Psihologija u zaititi metalnog
zdravlja, Priru¢nik za psiholo$ku djelatnost u za$titi i promicanju mentalnog zdravlja.Virovitica: Zavod za
javno zdravstvo ,,Sveti Rok* Viroviticko-podravske Zupanije. str. 438.
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Indikatori koje smo koristili za potrebe istrazivanja kvaliteta Zivota odnose se na:
= visinu prosjecne neto zarade kao glavnog pokazatelja kupovne moci
stanovniStva,
= prihode gradskog budzeta po glavi stanovnika kao moguénost da grad odrzava i
unapreduje komunalnu, obrazovnu, kulturnu i sportsku infrastrukturu i time
unapreduje kvalitet zivota svakog svog stanovnika, i
= broj stanovnika po jednom ljekaru kao pokazatelj dostupnosti zdravstvene

zastite 2%

BDP po glavi stanovnika Grada Trebinje u 2013. godini je bio za 410 KM (5,7%) vec¢i u
odnosu na 2012. godinu, (Grafikon 8). U 2011. godini BDP je manji za 8,2% u odnosu na
2010. kad je zabiljezen najvec¢i rast. U 2010. godine BDP po glavi stanovnika bio je
najveéi, a razlog jeste pojava novih investicija vezanih za podru¢je konditorskih
proizvoda. Razlog manjeg BDP po glavi stanovnika u 2011. i 2012. godini jesu izrazito
losa hidrologija za energetski sektor, nepovoljne vremenske prilike za poljoprivrednu
djelatnost 1 velike posljedice dugogodiSnje ekonomske krize u metalopreradivatkom
sektoru.

Grafikon 8. Procjena BDP po glavi stanovnika (u KM)
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Izvor: Centar za druStvena istrazivanja Analitika (http://www.analitika.ba)

Prosjetna mjesecna neto plata za grad Trebinje u 2014. godini iznosila je:**°
= za privrednu djelatnost 795 KM (4.643 zaposlenih), po izvjestaju APIF-a,
= za privredu i vanprivredu djelatnost (7.981 zaposlenih) na nivou grada je 853
KM, po izvjestaju Republickog zavoda za statistiku RS.

39 Radivijevi¢ P.O. (2011). Odlike mjesta stanovni§tva i privrede kao osnova brendiranja gradova u Srbiji.
Beograd: Industrija, Casopis Ekonomskog instituta. Broj 2/2011, str. 83.

310 Odjeljenje za privredu i drustvene djelatnosti grada Trebinja (2015). Informacija o osnovnim
pokazateljima poslovanja privrede grada Trebinja u 2014. godini. Trebinje: Administrativna sluzba
grada Trebinja.
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Prosjecnu neto platu za RS, BiH i grad Trebinje, u zadnjih nekoliko godina, prikazuje

Tabela 12.
Tabela 12. Prosjecna neto plata za RS, BiH i grad Trebinje
2009. god. | 2010. god. 2011. god. 2012. god. 2013. god. | 2014. god.
RS 788 784 809 818 808 825
BiH 790 798 816 826 827 830
Trebinje 744 798 845 837 848 853

Izvor: Republicki zavod za statistiku RS i Agencija za statistiku BiH

Prema istrazivanju koje je sproveo Centar Civilnih istrazivanja za Grad Trebinje o
kvalitetu Zivota za 2012/2013*', od anketiranih gradana, najve¢i procenat (cca. 43%)
gradana ima ukupna primanja domacinstva izmedu 600 i 1000 KM. Zabrinjavajuce je da
viSe od tre¢ine anketiranih ima ukupna primanja domacinstva manja od 600 KM. Niti

jedno od anketiranih gradana nije izjavilo da ima ukupna primanja domacinstva veca od
1.500 KM (Tabela 13).

Tabela 13. Ukupna mjesecna primanja domacinstava
Kolika su ukupna mjesecna primanja vaseg domacinstva?

0-600 601-1.000 1.001-1.500 1.501 i vise
33.7% 42.7% 7.9% 0%
Izvor: Centri civilnih incijativa (2013)

Ne zna
15.7%

Prosje¢na ukupna primanja anketiranih domacdinstava u Trebinju iznose cca. 702 KM.
Prosjecna neto plata u Gradu Trebinje je na kraju 2012. godine iznosila 837 KM, S§to
predstavlja smanjenje od cca.1% u odnosu na 2011.godinu. Prihodi gradskog budzeta po
glavi stanovnika kao moguénost da se grad unapreduje i razvija, dati su u Tabeli 14,

Tabela 14. Prihodi gradskog budzeta po glavi stanovnika u KM

Grad Iznos u Iznos u Iznos u Iznos u Iznos u Iznos u
2009. god. 2010. god. | 2011.god. | 2012.god. | 2013.god. | 2014. god.
Trebinje 610 535 590 680 750 653

Izvor: Republicki zavod za statistiku

6.5.3 Odlike privrede i ekonomije grada

Primarni impuls privrede grada Trebinja dugi niza godina bio je proizvodnja elektricne
energije i preradivacka industrija. Glavni nosioci privrednog razvoja grada, kao i cijele
Istoéne Hercegovine bila su upravo preduzeca iz ovih grana djelatnosti. U periodu nakon
privatizacije sektori metalne, tekstilne i gradevinske djelatnosti u prethodnom periodu
pokazuju trend smanjenja, odnosno gasenja poslovnih aktivnosti.

311 Centri civilnih incijativa (2013). Grad Trebnje: Izvjestaj o kvalitetu Zivota za 2012/2013. Projekat
,,Lokalna uprava za kvalitet Zivota gradana — faza 2” finansira Evropska unija, maj 2013.
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Foglevije O

Izabrani model privatizacije (transformacija druStvenog u drzavni i drzavnog u akcionarski
kapital) imao je za posljedicu pad obima proizvodnje i stepena korisStenja kapaciteta,
smanjenje broja zaposlenih i nedovoljno zarada radnika. Sve navedeno prouzrokovalo je
nizak standard Zzivljenja i veliku nezaposlenost. Nepovoljan privredni ambijenta, uticaj
svjetske ekonomske krize, koja se i tokom ove godine odrazila na pojedine sektore
problem odrzivosti privrede. Potrebne su

privrede imali su za posljedicu ozbiljan
odgovaraju¢e mjere kako bi se postigla ve¢a konkurentnost privrede i Smanjio broj

nezaposlenih i privukli novi investitori.

Tabela 15. Broj preduzeca na podrucju grada Trebinja

312

2009 226 5.873
2010 249 5.407
2011 234 4.623
2012 229 4.674
2013 222 4.735
2014 229 4.587

Izvor podataka: Agencija za posrednic¢ke, informati¢ke i finansijske usluge
Banja Luka (APIF)

Na narednom grafikonu su prikazane najzastupljenije djelatnosti na podru¢ju grada
Trebinja u periodu 2009-2014. godine i dat prikaz u odnosu na broj preduzeca, zaposlenih i
ukupan prihod.

Grafikon 9. Najzastupljenije djelatnosti na podrucju grada Trebinje

u periodu 2009 —2014. godine
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32 Odjeljenje za privredu i drustvene djelatnosti grada Trebinja (2015). Informacija o osnovnim
pokazateljima poslovanja privrede grada Trebinja u 2014. godini. Trebinje: Administrativna sluzba

grada Trebinja.
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TrZiste rada. Ukupan broj zaposlenih manji je od ukupnog broja penzionera i broja
nezaposlenih. Privatni sektor i preduzetni$tvo zaposljavaju manje od javnog sektora.
Akcionarska drustva i drzavne institucije zaposljavaju skoro tri Cetvrtine radnika. Najveci
je rast nezaposlenih u srednjoj starosnoj dobi*'*. Manja stopa nezaposlenosti u Trebinju u
odnosu na Republiku Srpsku nije rezultat razvijenosti privatnog sektora i dinamicne
privrede, ve¢ velikog uces¢a javnog sektora u zaposljavanju, s jedne strane, i kakvog-
takvog odrzavanja zaposlenosti u preradivackoj industriji i pored niske produktivnosti i sve
vecih finansijskih gubitaka, s druge strane. Ni u Trebinju, kao ni u nizu drugih mjesta u
RS, nema organizovanih obuka i prekvalifikacija za odrasle. Nema ni ozbiljne i
organizovane prakti¢ne obuke ucenika i studenata, koja bi se izvodila u uskoj saradnji sa
poslodavcima.

Zaposlenost. Na kraju 2014. godine u Gradu Trebinje je bilo evidentirano 7.981 zaposlenih
lica (ili 25,4% od ukupnog broja stanovnika), §to znaci da na jednog zaposlenog otpada 3,9
stanovnika (Sematski broj zaposlenih po godinama prikazan je na Grafikonu 10). Time se
Trebinje svrstalo u red prosjecnih opstina/gradova kada je rije¢ o odnosu izmedu broja
zaposlenih i nezaposlenih lica.

Grafikon 10. Broj zaposlenih po godinama
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Kada je rije¢ o direktnim podsticajima za zaposljavanje novih radnika iz gradskog budZzeta,
Grad Trebinje subvencionira kamate za poljoprivredne biznise, a takode posjeduje 1
Agenciju za razvoj malih i srednjih preduzeéa koja radi na poslovnom savjetovanju, izradi
biznis planova, informisanju i obuci.

Nezaposlenost. Stepen nezaposlenosti odredenog grada osim §to predstavlja pokazatelj
standarda stanovniStva, znaCajan je indikator lokalne privrede grada. Problem
nezaposlenosti je dosta izrazen u Trebinju gdje postoje porodice u kojima ¢ak po troje ili
¢etvoro mladih osoba ne radi. Upravo nemoguénost pronalaska zaposlenja medu mladim

313 Razvojna Agencija Eda (2009). Strategija razvoja opstine Trebinje 2009-2017. godine. Trebinje: Uprava
grada Trebinja.
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osobama je uzrok socijalnih anomalija, prepreka formiranju porodici i reprodukciji, te
osnovni razlog za napustanje zemlje. Ukupan broj nezaposlenih lica na kraju 2014. godine,
koji aktivno traZe posao, iznosio je 4.748, odnosno 15% od ukupnog broja stanovnika, $to
predstavlja povecanje nezaposlenosti od 0,68% u odnosu na 2013.godinu (Tabela 16).

Tabela 16. Stopa nezaposlenosti stanovnika

Godina Grad Trebinje RS FbiH BiH
2013. 36,6%° 39,1%, 46, 4% 44.1%
2014. 37,3%°%° 37, 7% 46,9%° 44.5%

Na Grafikonu 11 i Tabeli 17 dat je pregled nezaposlenih lica po starosnoj strukturi i

kvalifikacijama za 2013. i 2014. godinu:3*®

Grafikon 11. Pregled nezaposlenih lica po kvalifikacijama
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Tabela 17. Pregled nezaposlenih lica po starosnoj strukturi

aruura | 201
15-24 304
25-30 815
31-40 1.243
41-50 1.028
51-65 1.358

Ukupno: 4.748

314

nezaposlenih/aktivvno stanovnistvo

315
316

nezaposlenih/aktivvno stanovnistvo

317

318 7avod za zaposljavanje RS, Filijala Trebinje

strektura | 2013
15-20 62
21-30 939
31-35 444
36-40 450
41-45 372
46-50 383
51-65 586

Ukupno: 3.236

stopa nezaposlenosti = broj nezaposlenih X 100 / broj zaposlenih + broj nezaposlenih...broj

stopa nezaposlenosti za RS i FBiH uzeta je sa portala IRBRS/Ekonomski pokazatelji/TrzZiste rada
stopa nezaposlenosti = broj nezaposlenih X 100 / broj zaposlenih + broj nezaposlenih...broj

stopa nezaposlenosti za RS i FBiH uzeta je sa portala IRBRS/Ekonomski pokazatelji/TrZiste rada
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Jo$ uvijek nisu dovoljna prilagodavanja srednjoskolskog obrazovanja aktuelnoj potraznji
na trziStu rada. Raskorak izmedu obrazovnih profila za koje postoje smjerovi u trebinjskim
srednjim Skolama i aktuelnih potreba na trzistu rada najvidljiviji je kod poljoprivredno-
prehrambenih i gradevinskih zanimanja, za kojima raste interes poslodavaca, a obrazovni
sistem jo$ uvijek ne reaguje odgovaraju¢om ponudom. Treba ista¢i da je trebinjsko
srednjoSkolsko obrazovanje ve¢ godinama u procesu reformi, u sklopu projekta reforme
stru¢nog obrazovanja i obuke finansiranog od strane Evropske unije (EU VET).

Srednjoskolski centar, takode, ve¢ godinama uspjesno ucestvuje u projektu Omladinsko
preduzetni$tvo, koji zainteresovanim ucenicima zavr$nog razreda pomaze da se obuce |
okusaju u preduzetnistvu, kroz jednogodisnje formiranje i vodenje vlastitog biznisa.

Trebinjsko visokoskolsko obrazovanje uvodi neke obrise nove privredne strukture
Trebinja. Fakultet za proizvodnju i menadZment moze da postane centar znanja i izvor
kadrova za energetski menadzment i proizvodnju energije za cijelu regiju, te preradivacku
industriju koja ¢e zadrzati vazan udio u zapoSljavanju. Visoka Skola za turizam i
hotelijerstvo na sli¢an na¢in moZe da postane regionalni centar znanja i izvor kadrova za
rastu¢u industriju odmora i razonode. Akademija likovnih umjetnosti moze presudno da
doprinese razvoju tzv. kreativnih industrija, koje u novoj globalnoj ekonomiji (ekonomija
Znanja i dozivljaja) pokazuju izuzetan potencijal rasta.

Ekonomska situacija. Podaci o osnovnim pokazateljima rezultata finansijskog poslovanja
privrede grada Trebinja za 2014. godinu dobiveni su i obradeni po zavr§snom ra¢unu od
APIF-a RS Banja Luka. Obuhvacena su preduzeéa u drzavnom, privatnom i zadruZznom
vlasniStvu i1 razvrstana su po standardnoj klasifikaciji djelatnosti.

Na Grafikonima 12, 13 i 14 prikazani su osnovni pokazatelji finansijskog poslovanja za
233 privredna subjekta. Pokazatelji su razvrstani po standardnoj klasifikaciji djelatnosti
(oblast ili sektor), i uporedeni sa predhodnom godinom. Povoljna dinami¢nost u kretanju
broja preduzeca je vidljiva kod malih preduzeca koji zaposljavaju od 11 do 50 zaposlenih i
srednjih preduzeca (51-250 zaposlenih), (Grafikon 12).

Grafikon 12. Broj preduzecéa prema velicini (broju zaposlenih)
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Izvor podataka: Agencija za posrednicke, informaticke i finansijske usluge Banja Luka (APIF)

131



;%Z;/éf Z.'ZJII‘QJ](}/:? Lrenda Kao odreduice privreducy razvega @/m/jé’ (6}

Uocljiv je nedostatak u pogledu klasifikacije po djelatnosti, gdje se nastavlja pad broja
preduzeca u sektoru trgovine za 4% u odnosu na prethodnu godinu (Grafikon 13).

Grafikon 13. Broj preduzeca - klasifikovano po standardnoj klasifikaciji djelatnosti
(bez preduzetnickih radnji)
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Izvor podataka: Agencija za posrednicke, informatic¢ke i finansijske usluge Banja Luka (APIF)

U organizacionom pogledu na podrucju grada Trebinja poslovanje obavlja 1 479
samostalnih preduzetnika, kod kojih su promjene u broju registracija zadnjih godina
prikazane Grafikonom 14.3*° Broj preduzetnika je povecan za 65 radnji u odnosu na 2013.
godinu. Najvedi rast je zabiljezen kod ugostiteljskih radnji (9%) i trgovackih radnji (4%).

Grafikon 14. Broj registrovanih preduzetnika (samostalnih radnji)
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m 2009 159 104 166 67 53 2

m 2010 151 120 176 57 52 2

m 2011 137 99 168 35 43 2

w2012 120 91 152 8 46 2

m 2013 128 112 162 12 a7 2

w2014 146 122 163 O 46 2

Izvor podataka: Odjeljenje za privredu i drustvene djelatnosti i Poreska uprava RS, podruéni centar
Trebinje

39 Odjeljenje za privredu i drustvene djelatnosti grada Trebinja (2015). Informacija o osnovnim
pokazateljima poslovanja privrede grada Trebinja u 2014. godini. Trebinje: Administrativna sluzba
grada Trebinja.
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Zbirni podaci o rezultatima finansijskog poslovanja ukupne privrede grada Trebinja u
periodu 2009-2014 godine prikazani su u Tabeli 18.

Tabela 18. Finansijsko poslovanje ukupne privrede grada Trebinja

Grad Godine

Trebinje 2009. 2010. 2011, 2012. 2013. 2014,
B 226 249 234 229 222 233
preduzeca
Broj

. 5.873 5.407 4623 4.674 4.735 4.587

zaposlenih
Kapital 2.297.358.400 | 2.328.352571 | 2.323574.119 | 2.372.699.699 | 2.403.945.236 | 2.406.031.951
;’r'l‘r‘]‘gg" 525.611.481. | 544395351 | 608534698 | 413.660.967 | 530.143.988 | 431.799.896
c?;;‘i’fre"a 27.233.243 39.288.388 20.272.673 18.599.948 63.605.168 53.830.302
Preduzeca
ostvarila o 0 o o 0 o
it 147 (65%) 157 (63,1%) | 153 (654%) | 156(68,1%) | 159 (71,6%) | 165 (72,1%)
(broj i %)
Gubitak 20.059.164 8.631.900 11.567.833 14.176.647 12.791.880 8.286.692
Preduzeca
éﬁ‘;lilf‘:lfﬂa 59(26.1%) | 92(37.0%) | 71(303%) | 63(275%) | 61(275%) | 61 (26,6%)
(broj i %)

Izvor podataka: Agencija za posrednicke, informaticke i finansijske usluge Banja Luka (APIF)

Od ukupno 233 privredna subjekta, po edidenciji APIF-a za 2014. godinu, 170 privrednih
subjekata ostvarilo je veée prihode od rashoda, ili 73%, i iskazali su ukupnu dobit od
53.830.302 KM, a 63 privredna subjekta, ili 27%, imali su vece rashode od prihoda i
iskazali ukupni gubitak u iznosu od 8.286.692 KM. Primjetno je da postoji znacajan trend
porasta ostvarene dobiti preduze¢a u zadnje dvije godine, kao 1 smanjenje gubitka.
Prosjecan broj zaposlenih u privredi se nije znac¢ajno mijenjao.

Na Grafikonima 15, 16 i 17 prikazani su finansijski pokazatelji po djelatnostima.

Grafikon 15. Dobit i gubitak prema djelatnosti preduzeca (2014. godina)
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Izvor podataka: Agencija za posrednicke, informaticke i finansijske usluge Banja Luka (APIF)
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Pregled finansijskih rezultata po vrstama privrednih subjekata pokazuje stalne gubitke u
privatizovanim preduzec¢ima, pad prihoda u AD vecinski drzavnim preduze¢ima i znatan
pad prihoda, u posljednjoj godini, u privatnim preduzeé¢ima.®?

Grafikon 16. Ukupan prihod po vrstama subjekata (u 000 KM)
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Izvor podataka: Agencija za posrednicke, informaticke i finansijske usluge Banja Luka (APIF)

Analiza finansijskog izvjestaja privrednih subjekata za 2014. godinu ukazuje da je kod 20
preduzeca sa ostvarenom najvecom dobit (preko 175.000 KM). Njihovo ucesée je 93% u
ukupno ostvarenoj dobiti svih poslovnih subjekata, 84% u ukupnim prihodima, i sa 42%
ucestvuju u ukupnom broju zaposlenih. U sklopu ovih 20 preduzeca tri su akcionarska
drustva sa drzavnim kapitalom, a preostala su drustava sa ograni¢enom odgovornoscu
(d.0.0.). Privredni subjekti sa najve¢om ostvarenom dobiti u 2014. godini su
,.Elektroprivreda RS ,,Swisslion* Trebinje (konditorski proizvodi) i ,,HET* 3%

Grafikon 17. Struktura dobit prema djelatnosti (2014. godina)
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Izvor podataka: Agencija za posrednicke, informaticke i finansijske usluge
Banja Luka (APIF)

%0 (Odjeljenje za privredu i druitvene djelatnosti grada Trebinja (2015). Informacija o osnovnim
pokazateljima poslovanja privrede grada Trebinja u 2014. godini. Trebinje: Administrativna sluzba
grada Trebinja.

% Ibid.
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Spoljnotrgovinska razmjena. Struktura i vrijednost izvoza pokazuju koliko je grad
konkurentan na medunarodnom ekonomskom trzistu. U privredi Trebinja tradicionalno je
dominantan metalopreradivacki sektor, medutim u posljednjih par godina dominiraju
proizvodi prehrambrene industrije, poljoprivredne kulture i konditorskih proizvoda. U
poredenju sa prethodnom godinom, ukupan obim robne razmjere grada Trebinja sa
inostranstvom ve¢i je za 16,6 miliona ili 7,5% (Grafikon 18, Grafikon 19).3% Izvoz je ve¢i
za 13 miliona KM ili za 11% u odnosu na prethodnu godinu, a uvoz za 3,6 miliona KM ili
za 3,5%

Grafikon 18. Kretanje spoljnotrgovinske razmjene
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Izvor podataka: Spoljnotrgovinska komora BiH, Privredna komora regije Trebinje,
portal Investiciono razvojne banke/ekonomski pokazatelji

Grafikon 19. Izvoz — uvoz po stanovniku

Obim/stanovniku

M lzvoz/stanovniku

Broj stanovnika

M Uvoz/stanovniku

2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

I
0 2000 4000 6000 8000 10000

22 (Odjeljenje za privredu i drustvene djelatnosti grada Trebinja (2015). Informacija o osnovnim
pokazateljima poslovanja privrede grada Trebinja u 2014. godini. Trebinje: Administrativna sluzba
grada Trebinja
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Najznacajniji proizvodi koji se izvoze sa podrucja grada Trebinja su elektricna energija,
alati za maSinsku industriju i konditorski proizvodi. Kretanje izvoza ovih proizvoda je
prikazano Grafikonom 20.%%

Grafikon 20. Izvoz tri najznacajnija proizvoda iz opstine Trebinje (u 000 KM)
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Izvor podataka: Spoljnotrgovinska komora BiH, Privredna komora regije Trebinje

Uodljiv je pad vrijednosti izvoza alata za masinsku industriju u protekloj godini za 3%.
Medutim, uzimaji¢i u obzir ¢injenicu da ovaj sektor trpi velike posljedice dugogodiSnje
ekonomske krize i na svjetskom trzi$tu, izvozno poslovanje ove industrijske grane jo$
uvijek je odrzivo i prisutno na svim trziStima Zapada.

U odnosu na prethodnu godinu, izvoz elektricne energije manji je za 60%. Povoljni
hidrometeoroloski uslovi i1 visoka pogonska spremnost postrojenja doprinijeli su da se
izvoz elektri¢ne energije u odnosu na 2012. godinu poveca za 7,3 puta.

Evidentan je porast vrijednosti izvoza konditorskih proizvoda od oshivanja 2010. godine,
pa do danas. Izvoz ovih proizvoda u odnosu na 2013. godinu manji je za 11%. Medutim,
treba uzeti u obzir da menadZment ovog preduzeca ulaze u izgradnju novih pogona
proizvodnje konditorskih proizvoda.

Znacajni izvozni rezultati tekstilne industrije nekad, nisu tako sjajni danas. Veliki pad
vrijednosti izvoza dozivjela je tekstilna industrija koja se nalazi u fazi provodenja
steCajnog postupka 1 iznalaZzenja moguc¢ih rjeSenja za oporavak i novu proizvodnju
(postoje obucena ljudski resursi, dobro sauvana tehnoloska cjelina za najzahtjevniju
proizvodnju i povecana potraznja na trzistu za ovom robom).

Porast vrijednosti izvoza biljezi se kod proizvodnje ljekovitog bilja i vina (Grafikon
21).%** Primjetan je pad vrijednosti izvoznih aktivnosti kod proizvodnje konzumne ribe i
eteri¢nih ulja u odnosu na 2012. godinu.

3 Odjeljenje za privredu i druitvene djelatnosti grada Trebinja (2015). Informacija o osnovnim
pokazateljima poslovanja privrede grada Trebinja u 2014. godini. Trebinje: Administrativna sluzba
grada Trebinja

%4 Odjeljenje za privredu i drustvene djelatnosti grada Trebinja (2014). Informacija o osnovnim
pokazateljima poslovanja privrede grada Trebinja u 2013. godini. Trebinje: Administrativna sluzba
grada Trebinja.
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Bogatstvo prirodnih resursa potrebnih za proizvodnju ljekovitog bilja i etericnih ulja i
njihova nedovoljna iskoris¢enost, nudi moguénost za povecanje vrijednosti izvoza I
povecanja obima proizvodnje u proizvodnji i ekspolataciji ovih proizvoda u narednom
periodu. Odredene aktivnosti su usmjerene u pravcu brendiranja autohtonih proizvoda
hercegovackog podneblja kao Sto su: sir, med, te od voca (smokva, Sipak, treSnja i dr.).325
Grafikon 21. Izvoz ostalih najznacajnijih proizvoda iz opstine Trebinje (u KM)
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Izvor podataka: Spoljnotrgovinska komora BiH

Finansijski rezultat poslovanja privrede grada Trebinja za 2014. godini manji je za 14%
puta u odnosu na 2013. godinu. Finansijsko poslovanje privrede grada je u cjelini
pozitivno, medutim kod odredenih privrednih sektora mozZe se primjetiti smanjenje
prihoda, kao i onih kod kojih je doslo do znatnog povecanja u 2014. godini. Npr. mozemo
uociti da su se smanjili prihodi u energetskom sektoru za 19%. Privredni subjekti koji su
ostvarili najvecu dobit u ovom sektoru su MH ,,ERS* (Mjesoviti Holding Elektroprivrede
Republike Srpske) i ZP ,,HET* (Zavisno preduzece "Hidroelektrane na Trebisnjici"). Dobri
proizvodni rezultati koji su ostvareni u 2013. godini, omogu¢i ¢e znacajna ivesticiona
ulaganja za razvoj planiranih energetskih projekata u regiji, kao i realizaciju drugih
projekata znacajnih za grad.

Povecanje prihoda uocljivo je i u Sektoru preradivacke industrije (za 29%). Najvecu dobit u
iznosu od 14 miliona KM ostvarilo je preduzece ,,SWISSLION* d.o.o. Trebinje. Pad
prihoda vidljiv je kod metalopreradivackog sektora. Najveéi gubitak u ovom sektoru
ostvario je ,,SWISSLION IAT* a.d. Trebinje (preko 2 miliona KM), i manji je za 41% a u
odnosu na 2013. godinu. Ve¢ duzi niz godina evidentni su problemi u ovom kolektivu,
medutim nastoje se utvrditi prioriteti za rjeSavanje, kako bi ovo preduzece povratilo
stabilnost u poslovanju.

% Odjeljenje za privredu i drustvene djelatnosti grada Trebinja (2015). Informacija o osnovnim
pokazateljima poslovanja privrede grada Trebinja u 2014. godini. Trebinje: Administrativna sluzba
grada Trebinja.
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Pad prihoda za 26%, u odnosu na 2013. godinu zabiljezen je u sektoru trgovine. Medutim,
postignut je znacajan dobitak u poslovanju od preko 3,5 miliona KM,

Sektor turizma biljeZi stalan trend rasta prihoda, mada je malo njegovo ucesée u ukupnom
prihodu privrede grada i u odnosu na 2013. godinu, prihodi i ostvarena dobit ostala su na
istom nivou. Ova grana privrede ukazuje na moguénost brzeg ekonomskog razvoja,
pogotovo Sto postoje ogromni neiskoristeni resurse u oblasti turizma. Priliv turista je u
stalnom porastu iz godine u godinu, i u fazi izgradnje je i nekoliko novih smje$tajnih
kapaciteta (hoteli, moteli, hosteli, prenocista).

Gradevinski sektor je ostvario pozitivan finansijski rezultat i povecao prihode za 22% u
2014. godini.

Primjetan je rast prihoda u poljoprivrednom sektoru (za 2014. godinu) u odnosu na 29%.
§to ukazuje na oporavak i tendenciju njegovog rasta.

Broj zaposlenih lica na nivou grada ostao je isti kao i prethodne godine. Broj nezaposlenih
lica smanjen je za 4,5%, dok se broj penzionera povec¢ao za 0,3% u odnosu na 2013.
godinu.

Turizam. Turizam se s smatra granom koja na najbolji nacin osigurava specificnu ponudu
i ekonomsku valorizaciju domaceg turistitkog proizvoda. Cine je elementi tradicije i
kulture, prirodnog naslijeda i1 izgradene materijalne kulture, usluzne i proizvodne
komponente lokalnih turistickih sadrzaja. Ova industrija ima izrazito brz trend rasta.
KarakteriSe je rastuce ucesce znanja i visoka dodana vrijednost koja doprinosi drustvenom
blagostanju, rastu GDP-a, zaposlenosti i investicija.**® Prema Edinu i Fehriéu razvojni
aspekt turizma ogleda se 1 u tome §to turizam povezuje privredne grane poput proizvodnje
hrane 1 pi¢a, drumskog, Zeljeznickog prometa, razvoja infrastrukture i investicija u
destinacijske kapacitete, preko razvoja hotelijerstva, trgovine i industrije zabave do
pokretanja razvoja niza finansijskih servisa kao i promjena u ruralnom, okolinskom i
prostornom razvoju zemlje, te podizanju blagostanja 1 Zivotnog standarda zemalja koje
promovisu i podrzavaju razvoj turizma.*’

Znacajan je turisticki potencijal grada Trebinja. Njegov potencijal ogleda se pored dobrog
geoprometnog polozaja i izuzetno povoljne klime, i u rasko$noj i ocuvanoj prirodi,
kulturno-istorijskim  spomenicima, vjerskim objektima, tradicionalnim kulturnim
manifestacijama, kao i na moguénostima razvoja Vjerskog, i sportsko-rekreativnog,
planinskog, izletni¢kog, lovno-ribolovnog, ruralnog, kulturno-istorijskog, tranzitnog i
manifestacionog turizma. Neznatno je ekonomski i turisticki iskori$¢ena prirodna i

326 Edin A., Fehri¢ F. (2011). Turizam i turisti¢ka industrija kao faktor ekonomskog razvoja Bosne i
Hercegovine. Zbornik radova Fakulteta poslovne ekonomije, Sveuciliste/Univerzitet ,,Vitez* Travnik.
Broj 4, str.10.

%7 Ibid str.12
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kulturna bastina Trebinja koja predstavlja veliki izazov i priliku za turisticke i kulturne
preduzetnike.®?®

Jedan od strateskih pravaca razvoja grada Trebinja jeste turisticka djelatnost, koja uz
elektroprivredu, vodoprivredu i poljoprivredu ima sve preduslove da na ekonomskoj
osnovi valorizuje svoje vlastite atraktivne potencijale i komparativne prednosti s kojima
raspolaze.

Osnovni cilj razvoja turizma na podru¢ju grada Trebinja je pokretanje njegove razvojne
mo¢i, njegove dinamizacije i ostvarivanje moguénosti za masovnije zaposljavanje.

Turisticko-geografski 1 geoprometni polozaj je vrlo vazan faktor razvoja turistiCke
privrede. Podru¢je grada se naslanja na juzno-jadransko primorje, jednu od znacajnijih
turistickih regija Sireg okruzenja, a sredinom gradskog prostora prolazi transfezalna
autosaobracajnica koja povezuje kontinentalni sa jadranskim turistickim tokovima. Ovakav
smjesStaj 1 polozaj prostora grada omogucuje intenzivan razvoj tranzitnog i izletnickog
turizma kao osnovnih vidova turistickih kretanja do sada, a tako bi trebalo i da bude u
buduénosti. Medutim, ovaj prostor moze postati i primarno turisticko podrucje koje na bazi
vlastitih potencijala, atraktivne ponude ima sve preduslove da razvije i ostale oblike i
vidove turizma (vjerskog, i sportsko-rekreativnog, planinskog, izletnickog, lovno-
ribolovnog, ruralnog, kulturno-istorijskog, tranzitnog i manifestacionog turizma).

Prirodne faktore za razvoj turizma na podrucju grada Trebinja karakteriSe atraktivan i
visok stepen vrijednosti kraSkog reljefa, povoljna mediteranska klima, hidrografija, flora i
fauna. Ovi uslovi daju mu nadprosjecne moguénosti za kvalitetnu, pa ¢ak i autonomnu
turisticku ponudu pri ¢emu okosnicu razvoja ¢ini korito rijeke TrebiSnjice, vjestacko jezero
Gorica, planinarski lokalitet Zubacka Ubla i Bijela Gora, rijeka SuSica sa izletiStima Lastva
i Jazina.

Drustveni antropogeni faktori za razvoj turizma na podrucju ovoga grada imaju daleko veci
znacaj od prirodnih. Kulturno-istorijski spomenici 1 etnoloske interesantnosti predstavljaju
na ovome prostoru izrazito oblikovanu i raznovrsnu umjetni¢ku vrijednost koju je moguce
na ekonomskim osnovama valorizovati u trizmu.

Istorijsko-arheoloski lokaliteti i spomenici kulture su brojni i prate kontinuitet istorijskog
perioda i dogadaja od praistorije do danas. Preko 50% arheoloSkog i spomenickog
bogatstva Republike Srpske nalazi se na ovim prostorima. Posebne turisticke moguénosti
imaju: staro urbano jezgro Trebinja — Kastel, Mi¢evac i Klobuk, manastiri, crkve i vjerski
objekti starijeg 1 novijeg vremena (Manastir TvrdoS, Petro-Pavlov manastri, Duzi,
Hercegovacka Gracanica, Crkva Svetog Preobrazenja, Katolicka katedrala, Osman-pasina
dZamija), Arslanagica (Perovi¢a) most, brojne nekropole stecaka, austrougarske tvrdave na
okolnim brdima i dr.

%28 Razvojna Agencija Eda (2009). Strategija razvoja opstine Trebinje 2009-2017. godine. Trebinje: Uprava
grada Trebinja.
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U pogledu kulture i ambijentalne ponude ovog podruc¢ja posebno treba navesti kulturne
manifestacije kao §to su: Duci¢ev dan, Trebinjske ljetnje svecanosti, DuciCeve veceri
poezije i sl., te kulinarske specijalitete (vino, hercegovacka prsuta, sir, pecenje ispod saca,
hercegovacki med i dr.) po kojima je ovo podrucje nadaleko prepoznatljivo.

Vikend naselja i izletista. Poznato izletiSte, smjesteno na obalama Lastvanskog jezera, 12
kilometara udaljeno od grada je izletiste Lastva. Ovo izletiSte prvi put se u istoriji
spominje u Xl vijeku. Karakteristi¢no je po prelijepim prirodnim i vjestacki izgradenim
bazenima, smjeStajnim kapacitetima, sportsko-rekreativnim sadrzajima i nacionalnim
restoranima. Drugo poznato trebinjsko izletite koje pruza moguénost kupanja, sun¢anja i
odmora u prirodi jeste izletiSte Jazina. U neposrednoj blizini grada, na rijeci Trebi$njici
nalazi se lzvor Studenac. Ovu lijepu lokaciju, koju i danas krasi jedan od starih dolapa,
Trebinjci su oduvijek koristili za izlete, piknike, Skole u prirodi, itd. Sljedece poznato
izletiSte, udaljeno 25 km od grada, bogato florom i faunom je izletiSte Zubacka Ubla. Ovo
podrucje spada medu 18 najbogatijih lokaliteta u Evropi, po sadrzaju flore i faune, Sto
ukazuju na mogucnost da postane nova privredna grana, i to prvenstveno kao vazdusna
banja.®* Uslovi za razvoj posebnog, rezidencijalnog vida turizma su izuzetno povoljni, s
obzirom da su sva ova izletiSta veoma autenti¢na i1 da na pomenutim izetiStima postoji
dosta vikendica®**® U okviru moguénosti za brendiranje grada posmatrani su broj
turisti¢kih posjeta, broj nocenja turista i smjestajni kapaciteti kojima grad raspolaze.

Grafikon 22. Broj turistickih posjeta u periodu od 2010-2014. godine
(strani i domaci dolasci)
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Izvor: Turisticka organizacija grada Trebinja

%29 http://www.trebinjeturizam.com
30 Jovié S, G. (2012). Prostorni prikaz materijalne baze turizma Trebinje. [Online]. Dostupno na:
http://www.ffuis.edu.ba/media/publikacije/radovi/2012/06/12/02_Goran_Jovic.pdf [24.02.2014.].
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Grafikon 23. Broj turistickih posjeta u periodu od 2010-2014. godine
(strani i domaci nocenja)

rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrTrT T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T TTOTT
@(\9'&'\9'\9'\9'\7"'&""\?09"{" '”‘00'\7'\70'3’&"3"\?"\?"\f”,t‘(’\y"\y'\?'&'\,‘*
& ¥ @'& N oQ ¢ & Ky &\ N zQ éo & ¥ @7’\ N eQ $o & ¥ v“'b\ N eQ $° ¢ @"\ N oQ $°

Izvor: Turisticka organizacija grada Trebinja

Zbog jedinstvene turisticke ponude, bogatog kulturnog nasleda, degustacije dobrog vina i
ostalih hercegovackih gastronomskih proizvoda, grad na TrebiSnjici dozivljava turisticki
preporod. U 2013. za 30% nocenja je vise ostvareno nego u 2012. godini, a koja ja u
odnosu na 2011. bila bolja za 20% (Grafikon 23). Najveci broj turista bio je iz Turske,
Juzne Koreje, Greke, kao i Srbije, Grafikon 24. Obi¢no je to boravak do dva dana.

Grafikon 24. Struktura turista za 2014. godinu (domaci turisti)
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Izvor: Turisticka organizacija grada Trebinja
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Grafikon 25. Struktura turista za 2014. godinu (strani turisti)
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Izvor: Turisti¢ka organizacija grada Trebinja

U ukupnom turistickom prometu Republike Srpske Trebinje ucestvuje sa 6,17% od broja
domacih turista i 4,37% u ostvarenom nocenju turista, a u odnosu na BiH, uc¢esc¢e Trebinja
iznosi 2,8% od broja turista i 2,18% u ostvarenom nocenju turista za 2014. godinu (Tabela
19).

Tabela 19. Ukupni turisticki promet Trebinja u odnosu RS i BiH (domadi turisti)

2009.god. | 2010.god. 2011.god. 2012.god. 2013.god. | 2014.god.
DOMACI TURISTI

Dolasci
Trebinje 7.416 9.452 9.972 8.802 8.697 8.762
RS 133.047 141.201 140.405 139.239 140.886 141.898
BiH 262.000 291.000 294.000 309.000 315.587 303.120
Nodenja
Trebinje 12.750 12.517 13.315 12.635 15.570 14.663
RS 355.481 370.879 387.869 384.862 355.727 | 323.002
BiH 597.000 644.000 668.000 714.000 713.968 | 622.608

Izvor: Republicki zavod za statistiku RS i Agencija za statistiku BiH

Kada je rje¢ o stanim turistima, statistika ukazuje da je Trebinje u ukupnom turistickom
prometu Republike Srpske ucestvovalo sa 9,34% od broja turista i 5,85% u ostvarenom
nocenju turista, a u odnosu na BiH, uc¢es¢e Trebinja iznosi 1,99% od broja turista i 1,45% u
ostvarenom nocenju turista (Tabela 20).
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Tabela 20. Ukupni turisticki promet Trebinja u odnosu RS i BiH (strani turisti)

2009.god. | 2010.god. 2011.god. 2012.god. 2013.god. | 2014.god.
STRANI TURISTI

Dolasci
Trebinje 2.787 3.696 5.495 7.218 10.549 14.582
RS 93.910 95.085 97.389 101.975 112.886 118.262
BiH 311.000 365.000 392.000 439.000 528.568 536.256
Nocenja
Trebinje 6.834 6.216 11.639 11.742 16.045 21.067
RS 208.610 206.923 226.768 244.786 273.936 275.666
BiH 671.000 773.000 836.000 931.000 1.108.848 | 934.440

Izvor: Republicki zavod za statistiku RS i Agencija za statistiku BiH

U buduc¢em razvoju treba iskoristiti geostrateski polozaj i kuturoloSki znacaj Trebinja i
plasirati sistemsku (sinergija viSe diverzifikovanih turisti¢kih ponuda) turisticku ponudu
Trebinja, kao destinacije prepoznatljive 1 specificne na
interregionalnom 1 inostranom trZistu. Cio prostor Trebinja treba uredivati 1 organizovati u
pravcu privlaéne turisticke destinacije, namijenjene prvenstveno gostima srednje, ali i
visoke kupovne mo¢i, podjednako pogodne za bijeg od stresova i ,,tjeskobe‘ svakodnevice,

. . oy . .. . ey 1
aktivni porodiéni odmor i izlete (jednodnevne i visednevne)«.®

otvorene domacem,

Na prostoru Trebinja turisticka aktivnost svedena je gotovo iskljucivo na grad i njegovu
hotelsku ponudu. U sljedecoj tabeli dati su smjestajni kapaciteti kojima grad raspoloze.

Tabela 21. Smjestajni turisticki kapaciteti u 2014. godini

Objekat Broj lezajeva
Hotel ,,Leotar* 150
Hotel ,,Platani‘ 69
Hotel ,,IN“ 95
Hotel , Belevue 45
Hotel ,,VIV* 55
Motel ,, Konak* 105
Motel ,,A¢imovi¢* 80
Motel ,,Studenac* 25
Motel ,,San‘ 30
,,Porto Bello* 14

Izvor: Turisti¢ka organizacija grada Trebinja

Drustvena dogadanja. Drustvena dogadanja su vazan resurs turisticke ponude grada jer
povecava stepen atraktivnosti mjesta. Najznacajnija kulturna deSavanja u gradu na
Trebisnjici su: Trebinjske ljetne svecanosti koje se odrzavaju od juna do novembra
mjeseca. U sklopu te manifestacije se odrzavaju razli¢iti kulturni dogadaji: pozoriSni

B Jovié S, G. (2012). Prostorni prikaz materijalne baze turizma Trebinje. [Online]. Dostupno na:
http://www.ffuis.edu.ba/media/publikacije/radovi/2012/06/12/02_Goran_Jovic.pdf [24.02.2014.].
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festivali, filmski festivali, likovne kolonije, te koncerti klasi¢ne i popularne muzike. Osim
Medunarodne likovne kolonije u Lastvi, u okolini Trebinja, koja se odrzava tokom jula 1
augusta, kao tradicionalni skup likovnih umjetnika, od 2005. godine, svakog prvog vikenda
u augustu se odrzava Narodni sabor zubacka Ubla, tradicionalna manifestacija
slobodarskog duha naroda ovih krajeva, gdje je pokrovitelj i domacin ovog velikog
narodnog zbora neka od opstina s tromede (BiH, CG i Hrvatska). To je mjesto zborovanja,
druzenja 1 mjesto mladosti s "granice bez meda". Tokom ovog mjeseca, osim koncerta
povodom slave grada, odrzavaju se i Trebinjski dani vina i meda - manifestacija posveéena
proizvodima koji sve viSe postaju istoénohercegovacki 1 trebinjski brendovi, gdje
posjetioci imaju priliku da uzivaju u vinima brojnih trebinjskih podruma, medu i
proizvodima od meda, od kojih su mnogi stekli priznanja na smotrama Sirom Evrope.
., Festival festivala“ Pozorisnih amatera je smotra amaterskih pozorista. Duciceve veceri
poezije su finalna kulturna svecanost kojom se zavrSavaju Trebinjske ljetnje svecanosti.
Trebinje kao grad kulture, dug velikom pjesniku odraduje programskim sadrzajima koji
zadoovljavaju visoke standarde kulture.>*

Od sportskih manifestacija bitno je napomenuti Moto skup, tradicionalni skup koji se
odrZava u junu mjesecu i koji okuplja motoriste iz zemalja bivSe Jugoslavije, kao i iz cijele
Evrope. Sportski kamp ,, Dejan Bodiroga*“ je medunarodni omladinski kamp koji okuplja
perspektivne kosarkasSe sa svih kontinenata.>*

6.6 Rezultati i diskusija empirijskog istrazivanja

Grad Trebinje je novu privrednu strukturu koncipirao tako da optimalno koristi prednosti
Trebinja u prilikama koje pruza globalna ekonomija. Prema Strategiji razvoja opstine
Trebinje 2009-2017. najvazniji strateski izazov je stvaranje odrzive privredne strukture
koja ¢e iskoristiti prednosti Trebinja kroz podrsku razvoju ljudskih resursa, preduzetnistva
i malih i srednjih preduzeca. Upravo je ovaj strateski okvir (u periodu od 2009 do 2017)
prava prilika da se izvode strukturne promjene lokalne ekonomije. Pri koncipiranju te
promjene treba posebno voditi rauna o dvije stvari:

1. globalnoj utakmici u kojoj se gradovi nadmecu da, koriste¢i svoje prednosti

nad drugim lokacijama, privuku ljude, kompanije i kapital,
2. novoj razvojnoj paradigmi karakteristi¢noj za tzv. postindustrijsko drugtvo.***

Jedan od projekata koji se odnosi na strateski cilj - konkurentna privredna struktura - jeste

»oblikovanje turistickog profila i stvaranje turistickog brenda Trebinja, sa promotivnim

materijalima i internetskom prezentacij om* 3%

%32 http://trebinjeturizam.com/desavanja/kulturne_manifestacije.php

333 http://trebinjeturizam.com/desavanja/sportske_manifestacije.php

%34 Razvojna Agencija Eda (2009). Strategija razvoja opstine Trebinje 2009.-2017. godine. Trebinje: Uprava
grada Trebinja.

% |hid.
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Vodeni ovim strateskim ciljem pristupilo se izradi doktorske disertacije ¢iji je cilj bio
razvijanje modela izgradnje brenda kao odrednice privrednog razvoja. Cilj istrazivanja je
verifikovanje validnosti hipoteze da upravljanje brendom grada pozitivno uti¢e na
privredni razvoj grada. Razliciti indikatori ukazuju na privredni razvoj, poput: BDP, broja
turista, stranih direktnih investicija i drugih ekonomskih i socijalnih pokazatelja.
Ekonomski i socijalni pokazatelji su utvrdeni ukupnim godi$njim kretanjima u periodu
2009-2014. godine, odnosno perodu prije i poslije istrazivanja.

Cest je slu¢aj da se ekonomske djelatnosti u gradu poistovjecuju sa gradskim funkcijama.
Razlog ovome lezi u Cinjenici da funkcije grada treba da zadovolje osnovne zivotne
potrebe Covjeka (stanovanje, rad, snabdijevanje, obrazovanje, odmor, saobracaj i
komunikacije). Da bi se definisali proriteti, od velike vaznosti u brendiranju grada je
strateSka analiza svih relevantnih odlika kojima grad raspolaze, a to ukljucuje prikupljanje
podataka osnovnih potreba korisnika gradskih usluga, kako bi grad kreirao nacine
zadovljavanja iskazanih potreba ovih korisnika. Stratesko sagledavanje potreba i
ocekivanja Cetiri grupe korisnika (stanovnika, privrede, turista i investitora), predstavlja
najbolji put za izgradnju gradskog brenda. Zato treba napraviti razliku izmedu potreba i
oc¢ekivanja ovih korisnika. S jedne strane nalaze se potrebe stanovnika i privrede, a s druge
oc¢ekivanja investitora i turista.

6.6.1 Utvrdivanje najznacajnijih potreba i ofekivanja korisnika usluga grada
Trebinja

Najznacajnije potrebe i ocekivanja Cetiri najvaznije grupe korisnika gradskih usluga su:
STANOVNICI/REZIDENTI

¢ mogucnost zaposlenja

¢ visina tro§kova Zivota i stanovanja
« razvijenost komunalne infrastrukture
¢ kvalitet obrazovnih ustanova

« dostupnost zdravstvene zastite

% socijalna zastita

+«» snabdijevenost trgovina

# ocduvanost Zivotne sredine

% mogucnost za sport i rekreaciju

¢ kulturni i umjetnicki sadrzaji
% sistem vrijednosti
s kvalitet Zivota

+«» transport (javni - posebno)

TURISTI/POSJETIOCI
* moguénost za odmor, rekreaciju i kupovinu
*» kvalitet turisticke usluge
¢ prirodne i arhitektonske privlacnosti
¢ gostoljubljivost lokalnog stanovnistva
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+» istorija, tradicija i gastronomija grada
«» geografske i klimatske odlike

«* ocuvanost zivotne sredine

¢ raznovrsnost kulturnih, umjetnickih, rekreativnih i sportskih sadrzaja

+* autentiénost

PRIVREDA

+» efikasna i kvalitetna usluga javne uprave

+«»+ dobro i pravedno upravljanje javnim resursima

¢ raznovrsnost oblika nefinansijske pomo¢i privredi

* postojanje finansijske pomo¢i privredi (subvencije, poreske olakSice,
kreditiranje)

« organizacioni lokalni kapaciteti (uredenje i unapredenje industrijskih zona i
parkova, zona unapredenog poslovanja, biznis inkubatori)

<+ oblici javno-privatnog partnerstva

INVESTITORI

+«» kvalifikovani i profitabilni ljudski resursi

¢ propisi koji omoguéavaju efikasno poslovanje

« opremljenost lokacija opredjeljenih za investicije

¢ pristup saobrac¢ajnim komunikacijama, autoputu, acrodromu, Zeljeznici
+« lokalna uprava kao servis i partner u poslovanju

+*» optimalan odnos poreskog opterecenja i kvaliteta pruzene usluge

¢ postojanje istrazivanja i visokoskolskih ustanova

Ispitanici (stanovnici, turisti, privrednici i investitori) su izrazili stepen slaganja sa
konstatacijama iz upitnika preko petostepene Likertove numericke skale, ¢ija je primjena
uobic¢ajna kada je rije¢ o ovakvoj vrsti istraZivanja Skala na kojoj se izraZzava stepen
vaznosti kretala se od: 1 — nedovoljno mi je vazno, 2 — dovoljno mi je vazno, 3 — osrednje
mi je vazno, 4 — jako mi je vazno, 5 — izuzetno mi je vazno (Prilog 1).

Iz radarskog prikaza ocjena tvrdnji koje se odnose na potrebe i ocekivanja stanovnika,
primjetno je da su stanovnicima (Grafikon 26):

= jako vazni: mogucénost zaposlenja (4,61), kvalitet Zivota (4,33), kvalitet
obrazvovnih ustanova i dostupnost zdravstvene zastite (4,24), snabdijevenost

trgovina (4,07), sistem vrijednosti (4,06), visina troskova Zivota i stanovanja
(4,02);

= osrednje su im vazni: kulturni 1 umjetnicki sadrzaji (3,83), oCuvanost zivotne
sredine (3,73), razvijenost komunalne infrastrukture (3,43), mogucnost za sport
1 rekreaciju (3,39), socijalna zastita (3,29) 1 transport (3,21).
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Grafikon 26. Uporedni prikaz ocjena stanovnika za njihove potrebe i ocekivanja
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Iz radarskog prikaza ocjena tvrdnji koje se odnose na potrebe i ocekivanja turista
primjetno je da su turistima (Grafikon 27):

» jako vazni: prirodne i arhitektonske privlacnosti (4,93), moguénost za odmor,
rekreaciju i kupovinu (4,74), kvalitet turisticke usluge (4,71), geografske i
klimatske odlike (4,21) i autenti¢nost (4,05);

= osrednje su im vazni: istorija, tradicija i gastronomija grada (3,91), oCuvanost
zivotne sredine (3,90), raznovrsnost kulturnih, umjetnickih, rekreativnih 1
sportskih sadrzaja (3,67) 1 gostoljubivost lokalnog stanovnistva (3,66).
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Grafikon 27. Uporedni prikaz ocjena turista za njihove potrebe i ocekivanja
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Iz radarskog prikaza ocjena tvrdnji koje se odnose na potrebe i oc¢ekivanja privrednika
primjetno je da je privrednicima (Grafikon 28):

= jako vazno: postojanje finansijske pomoc¢i privredi (4,77), efikasna 1 kvalitetna
usluga javne uprave (4,69), dobro i pravedno upravljanje javnim resursima
(4,52), oblici javno-privatnog partnerstva (4,28),
osrednje su im vazni: organizacioni lokacioni kapaciteti (3,69) i raznovrsnost
oblika nefinansijske pomoc¢i privredi (3,42).
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Grafikon 28. Uporedni prikaz ocjena privrednika za njihove potrebe i ocekivanja
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Iz radarskog prikaza ocjena tvrdnji koje se odnose na potrebe i ocekivanja investitora
primjetno je da su investitorima (Grafikon 29):

= jako vazni: propisi koji omogucavaju efikasno poslovanje (4,81), opremljenost
lokacija opredjeljenih za investicije (4,75), optimalan odnos poreskog
opterecenja 1 kvaliteta pruzene usluge (4,25), kvalifikovani i profitabilni ljudski
resursi (4,06);
osrednje su im vazni: postojanje istrazivanja i visokoskolskih ustanova (3,95),
pristup saobracajnim komunikacijama, autoputu, aerodromu, Zeljeznici (3,85),
lokalna uprava kao servis partner u poslovanju (3,56).
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Grafikon 29. Uporedni prikaz ocjena investitora za njihove potrebe i ocekivanja
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6.6.2 Mjerenje vrijednosti brenda grada Trebinja i njihove pozicije u svijesti
korisnika gradskih usluga

Mijerenje vrijednosti brenda grada i pozicije koje imaju u svijesti korisnika gradskih
usluga, obavljeno je po osnovu dva koncepta: Anholt-GfK Roper City Brands Index (CBI) i
Safronov-og barometra brendova evropskih gradova (The Saffron European City Brand
Barometer).

(@) Na osnovu Anholt-GfK Roper City Brands Index (CBI), snaga gradskog brenda
se vrednuje kroz Sest aspekata brenda grada: poznatost, mjesto (fizi¢ki izgled),
potencijal, puls, ljudi i preduslovi (Prilog 2).

Poznatost (upoznatost, popularnost, prisutnost) se odnosi na svojstva kojima grad plijeni
paznju, na njegov polozaj i status u medunarodnom okruzenju, kako se njime upravlja i sl.
U skladu sa tim, aspekt poznatosti mjeren je uz pomo¢ Sest konstatacija zasnovanih na
iskazanim percepcijama ispitanika: 1. Popularnost grada Trebinja je u znatnom porastu u
RS/BiH; 2. Popularnost grada Trebinja ima znacajan doprinos na regionalnom/drzavnom
nivou; 3. Ljudi mogu prepoznati grad Trebinje sa razglednice bez Citanja opisnog dijela
teksta; 4. Grad Trebinje ima odredene specifi¢nosti ili prostorne simbole; 5. Prilikom
razgovora (u drustvenim situacijama) pominje se i prepricava posjeta gradu Trebinju u
pozitivhom kontekstu; 6. Grad Trebinje je adekvatno medijski pokriven u periodu
posljednje Cetiri godine.
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Mjesto (fizi¢ki izgled) se istrazuje na bazi percepcija ljudi o izgledu i geografskim
karakteristikama grada, u smislu njegove ljepote, klime, polozaja i sl. Aspekt mjesta je
mjeren preko Sest konstatacija: 1. Povoljan geostrateski polozaj grada Trebinja; 2. Povoljni
mikroklimatski uslovi; 3. Bogato kulturno-istorijsko nasljede; 4. Ljepota krajolika koje ¢ini
grad privla¢nim odrediStem; 5. OCuvanost zZivotne sredine; 6. Inspirativan zivotni ambijent.

Potencijal grada se ogleda u njegovim ekonomskim i obrazovnim moguénostima, pa se
istrazuje koliko bi odredeni grad bio dobro mjesto za poslovanje, odnosno koliko bi grad
bio dobro mjesto za Zivot i obrazovanje. Aspekt potencijala grada je mjeren putem deset
konstatacija: 1. Mogucnost obrazovanja; 2. Dostupna i kvalitetna zdravstvena i socijalna
zastita; 3. Stvoreni preduslovi za zadovoljavaju¢i standard i kvalitet zivota; 4. Osjecaj
sigurnosti 1 bezbjednosti u gradu; 5. Uspostavljeno stimulativno okruZenje za poslovnu i
investicionu klimu; 6. Mogucnost zapoSljavanja u gradu; 7. Dostupnost stambenog
prostora u gradu; 8. Kvalitetna infrastrukturna opremljenost grada; 9. Umrezenost
sredstava javnog prevoza na podrucju grada; 10. RaspoloZive resursne osnove za razvoj
turizma.

Puls grada je vazan dio imidza svakog grada, pa je neophodno istraziti atraktivnost
ponude za turiste, ali i za stanovnike. Odnosi se na uzbudljivost grada i njegove
zanimljivosti, odnosno na one mogucénosti koje su na raspolaganju kako bi se ispunilo
slobodno vrijeme. Aspekt pulsa grada je ispitan putem sljede¢ih konstatacija: 1. Grad
urbanog stila zivota; 2. Brojnost i raznoli-kost dogadanja; 3. Upecatljiv ritam grada
Trebinja; 4. Atraktivna ponuda za turiste i stanovnike.

Najsnazniji utisak ostavljaju ljudi, stanovnici grada, njihova gostoprimljivost, prijateljski
ili odbojni stav i sl. Sve to uti¢e na moguénost uklapanja posjetilaca u zajednicu ali 1 na
njihovu bezbjednost. Ovaj aspekt mjeren je putem pet konstatacija: 1. Srdaéni i
gostoprimljivi; 2. Hladni i puni predrasuda prema gostima; 3. Lakoca i moguénost
uklapanja u zajednicu; 4. Sigurnost u gradu; 5. Otvorenost prema pridoslicama.

Preduslovi se odnose na percepcije ljudi o osnovnim kvalitetima grada — kako bi bilo
zivjeti tamo, da li je lako na¢i pristupacan 1 zadovoljavajuci smjestaj, kakvi su opsti uslovi
zivota (8kole, bolnice, transport, sportski objekti). Aspekt preduslovi je mjeren putem Sest
konstatacija: 1. Kvalitetna infrastrukturna opremljenost grada; 2. Pozitivna percepcija
kvaliteta Zivota; 3. Obezbjedeni odgovarajuci uslovi za zivot; 4. Uz minimalan napor moze
se naci zadovoljavajuci 1 povoljan smjestaj; 5. Obezbjeden odgovarajuéi standard javnih
ustanova (8kole, bolnice, javni prevoz, sportske ustanove); 6. Razvijen sistem vrijednosti
(politicka sloboda, stabilno legalno okruzenje, tolerancija, sloboda govora).

Ispitanici (stanovnici, turisti, privrednici 1 investitori) su izraZavali svoj stepen slaganja sa
konstatacijama iz upitnika koriS¢enjem petostepene Likertove numericke skale. Za sve ove
konstatacije skala na kojoj se izrazava stepen slaganja kretala se od: 1 — u potpunosti
(uopste) se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4 — slazem se,
5 —slaZzem se u potpunosti.

Najvise ukupne ocjene za aspekt poznatost su dali investitori (73.18; 3,93), zatim slijede
privrednici (72.44; 3,90), stanovnici (68.44; 3,74) i turisti (68.01; 3,72). Razlike u ukupnim
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ocjenama aspekta poznatosti izmedu razliCitth grupa ispitanika nisu statisticki znacajne

(Tabela 22).

Tabela 22. Osnovni pokazatelji deskriptivne statistike za ocjene aspekta poznatost
prema grupama ispitanika

Aspekt Grupa
POZNATOST Stanovnici Turisti Privreda | Investitori

Broj ispitanika 188 248 52 16
Aritmeti¢ka sredina 68.44 68.01 72.44 73.18
Standardna devijacija 15.38 17.40 17.15 17.61
Standardna greska aritmetic¢ke sredine 1.12 1.10 2.38 4.40
95% interval povjerenja Donj(?\ grani_ca 66.24 65.85 67.77 64.55

Gornja granica 70.64 70.18 77.10 81.81
Minimum 25.00 20.83 25.00 29.17
Prvi kvartil - Q1 58.33 58.33 62.50 68.75
Medijana - Q2 70.83 70.83 70.83 75.00
Treéi kvartil - Q3 79.17 83.33 85.42 87.50
Maksimum 100.00 100.00 100.00 95.83

Kruskal-Wallis test za nezavisne uzorke

p=0.278

Najvise ukupne ocjene za aspekt mjesto (fizicki izgled) su dali investitori (78.91; 4,16),
zatim slijede privrednici (76.92; 4,08), turisti (75.24; 4,00) i stanovnici (74.94; 3,99).
Razlike u ukupnim ocjenama aspekta mjesto (fizi¢ki izgled) izmedu razlicitih grupa
ispitanika nisu statisticki znacajne (Tabela 23). Ispitanici Zenskog pola su statisticki
znacajno (p = 0.020) viSom prosje-¢nom ocjenom (76.86; 4,07) ocijenili aspekt mjesto

(fizicki izgled) od ispitanika muskog pola (73.93; 3,96).

Tabela 23. Osnovni pokazatelji deskriptivne statistike za ocjene aspekta mjesto (fizicki
izgled) prema grupama ispitanika

Aspekt Grupa
MJESTO (fizi¢ki izgled) Stanovnici Turisti Privreda | Investitori

Broj ispitanika 188 248 52 16
Aritmeticka sredina 74.94 75.24 76.92 78.91
Standardna devijacija 12.93 15.15 12.90 12.68
Standardna greska aritmeticke sredine 0.94 0.96 1.79 3.17
95% interval povierenja Donjfcl grani(.:a 73.09 73.35 73.42 72.69

Gornja granica 76.79 77.12 80.43 85.12
Minimum 25.00 20.83 29.17 54.17
Prvi kvartil - Q1 66.67 62.50 66.67 72.92
Medijana - Q2 75.00 75.00 75.00 79.17
Treéi kvartil - Q3 83.33 87.50 87.50 87.50
Maksimum 100.00 100.00 100.00 100.00

Kruskal-Wallis test za nezavisne uzorke

p=0.574

152




‘;ZZ:z/éf lejrmff!/é Lrenda Kao o:/rbﬁzz’cg/arz’ixrezﬁ:g razvga

Peglavipe @

Najvise ukupne ocjene za aspekt potencijal grada su dali privrednici (57.07; 3,28), zatim
slijede turisti (55.97; 3,24), stanovnici (49.35; 2,97) i investitori (47.97; 2,92). Ukupne
ocjene privre-dnika i turista su statisticki znac¢ajno ve¢e od ukupnih ocjena stanovnika i
investitora za aspekt potencijal grada (Tabela 24).

Tabela 24. Osnovni pokazatelji deskriptivne statistike za ocjene aspekta potencijal grada
prema grupama ispitanika

Aspekt Grupa
POTENCIJAL GRADA Stanovnici Turisti Privreda | Investitori

Broj ispitanika 189 248 52 16
Aritmeticka sredina 49.35 55.97 57.07 47.97
Standardna devijacija 16.18 18.73 15.09 17.23
Standardna greska aritmetic¢ke sredine 1.18 1.19 2.09 4.31
95% interval povjerenja Donjr_;l grani(_:a 47.05 53.64 52.97 39.53

Gornja granica 51.66 58.30 61.17 56.41
Minimum 2.50 12.50 25.00 15.00
Prvi kvartil - Q1 37.50 41.25 50.00 35.00
Medijana - Q2 52.50 55.00 56.25 46.25
Tre¢i kvartil - Q3 60.00 67.50 66.25 56.25
Maksimum 85.00 97.50 92.50 87.50

Kruskal-Wallis test za nezavisne uzorke

p =0.003

Najvise ukupne ocjene za aspekt puls grada su dali privrednici (63.46; 3,54), zatim slijede
turisti (61.24; 3,45), investitori (58.59; 3,34) i stanovnici (53.04; 3,12). Ukupne ocjene
stanovnika su statisticki znac¢ajno manje od ukupnih ocjena ispitanika iz ostalih grupa za

aspekt puls grada (Tabela 25).

Tabela 25. Osnovni pokazatelji deskriptivne statistike za ocjene aspekta puls grada
prema grupama ispitanika

Aspekt Grupa
PULS GRADA Stanovnici Turisti Privreda | Investitori

Broj ispitanika 189 248 52 16
Aritmeticka sredina 53.04 61.24 63.46 58.59
Standardna devijacija 18.68 21.13 19.82 16.59
Standardna greska aritmeticke sredine 1.36 1.34 2.75 4.15
95% interval povjerenja Donjf:l grani(_:a 50.38 58.61 58.07 50.46

Gornja granica 55.71 63.87 68.85 66.73
Minimum 6.25 0.00 6.25 25.00
Prvi kvartil - Q1 43.75 50.00 53.13 46.88
Medijana - Q2 50.00 62.50 65.63 62.50
Treéi kvartil - Q3 68.75 75.00 75.00 68.75
Maksimum 100.00 100.00 93.75 87.50

Kruskal-Wallis test za nezavisne uzorke

p < 0.001
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Najvise ukupne ocjene za aspekt ljudi su dali privrednici (71.54; 3,86), zatim slijede
investitori (71.25; 3,85), stanovnici (68.07; 3,72) i turisti (63.57; 3,54). Ukupne ocjene
turista su statisticki znacajno manje od ukupnih ocjena ispitanika iz ostalih grupa za aspekt
ljudi (Tabela 26).

Tabela 26. Osnovni pokazatelji deskriptivne statistike za ocjene aspekta ljudi
prema grupama ispitanika

Aspekt Grupa

LJUDI Stanovnici Turisti Privreda | Investitori
Broj ispitanika 189 248 52 16
Aritmeti¢ka sredina 68.07 63.57 71.54 71.25
Standardna devijacija 17.70 18.09 13.77 12.45
Standardna greska aritmeti¢ke sredine 1.29 1.15 1.91 3.11
95% interval povierenja Donja granica 65.55 61.32 67.79 65.15

Gornja granica 70.59 65.82 75.28 77.35
Minimum 0.00 15.00 35.00 35.00
Prvi kvartil - Q1 60.00 50.00 65.00 67.50
Medijana - Q2 70.00 65.00 75.00 75.00
Treéi kvartil - Q3 80.00 80.00 80.00 75.00
Maksimum 100.00 100.00 95.00 95.00
Kruskal-Wallis test za nezavisne uzorke
p = 0.002

Najvise ukupne ocjene za aspekt preduslov su dali privrednici (62.82; 3,51), zatim slijede
investitori (60.94; 3,44), turisti (58.69; 3,35) i stanovnici (51.91; 3,08). Ukupne ocjene
stanovnika su statisticki znacajno manje od ukupnih ocjena ispitanika iz ostalih grupa za
aspekt preduslovi (Tabela 27).

Ocjene aspekta preduslovi su obrnuto proporcionalne starosnoj dobi ispitanika. Tako su
najmladi ispitanici (do 30 godina) najbolje ocijenili ovaj aspekt (60.55; 3,42 u prosjeku), a
najstariji najlosije (51,07; 3,04 u prosjeku). Pomenuta razlika je statisticki znacajna (p =
0.021).
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Tabela 27. Osnovni pokazatelji deskriptivne statistike za ocjene aspekta pred
prema grupama ispitanika

uslovi

Aspekt Grupa
PREDUSLOVI Stanovnici Turisti Privreda | Investitori

Broj ispitanika 188 248 52 16
Aritmeticka sredina 51.91 58.69 62.82 60.94
Standardna devijacija 17.17 18.81 16.23 13.17
Standardna greska aritmeticke sredine 1.25 1.19 2.25 3.29
95% interval povjerenja Donja granica 49.45 56.35 58.41 54.49

Gornja granica 54.36 61.03 67.23 67.39
Minimum 0.00 4.17 20.83 33.33
Prvi kvartil - Q1 41.67 45.83 52.09 52.09
Medijana - Q2 54.17 58.33 60.42 60.42
Treéi kvartil - Q3 62.50 68.75 68.75 75.00
Maksimum 91.67 100.00 91.67 75.00

Kruskal-Wallis test za nezavisne uzorke
p <0.001

Ispitivani stanovnici su najbolje ocijenili aspekt mjesto (74.94; 3,99), zat

im slijede

poznatost (68.44; 3,74), ljudi (68.07; 3,72), puls grada (53.04; 3,12), preduslovi (51.91;

3,08) 1 potencijal grada (49.05; 2,96). Razlike u ocjenama stanovnika izmedu
aspekta su statisticki znacajne, osim izmedu poznatosti i ljudi, te izmedu pul
preduslova (Grafikon 30, Tabela 28).

Grafikon 30. Uporedni prikaz ocjena stanovnika za razlicite aspekte
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Tabela 28. Rezultati statistickog poredenja ocjena stanovnika za razlicite aspekte

Poznatost: M = 68.44, Me = 70.83
i Mjesto: M = 74.94, Me = 75.00
Stanovnici | Poznatost Potencijal grada: M = 49.35, Me = 52.50
Puls grada: M = 53.04, Me = 50.00
- . Ljudi: M = 68.07, Me = 70.00
Mjesto pwé%f(oogl Mjesto Preduslovi: M =51.91, Me = 54.17
Potencijal | Wwilcoxon: Wilcoxon: Potencijal
grada p <0.001 p <0.001 grada
Puls Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Puls
grada p <0.001 p <0.001 p =0.024 grada
Liudi Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Liudi
juct p = 0.980 p < 0.001 p < 0.001 p < 0.001 juct
Preduslovi Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon:
reausiovi | 5 < 0.001 p <0.001 p <0.001 p=0.798 p <0.001

Ispitivani turisti su najbolje ocijenili aspekt mjesto (75.24; 4,00), zatim slijede poznatost
(68.01; 3,72), ljudi (63.57; 3,54), puls grada (61.24; 3,45), preduslovi (58.69; 3,35) i
potencijal grada (55.97; 3,24). Razlike u ocjenama turista izmedu svaka dva aspekta su
statisticki znacajne, osim izmedu potencijala grada i preduslova, te izmedu pulsa grada i
ljudi (Grafikon 31, Tabela 29).

Grafikon 31. Uporedni prikaz ocjena turista za razlicite aspekte
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Tabela 29. Rezultati statistickog poredenja ocjena turista za razlicite aspekte

Poznatost: M = 68.01, Me = 70.83

ioti Mjesto: M = 75.24, Me = 75.00
Turisti Poznatost Potencijal grada: M = 55.97,Me = 55.00
Puls grada: M = 61.24, Me = 62.50
: ) Ljudi: M = 63.57, Me = 65.00
Mijesto pW;'%’f(OOB'l Mijesto Preduslovi: M = 58.69, Me = 58.33
Potencijal Wilcoxon: Wilcoxon: Potencijal
grada p <0.001 p <0.001 grada
Puls Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Puls
grada p <0.001 p <0.001 p =0.009 grada
Liudi Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Liudi
juat p <0.001 p < 0.001 p < 0.001 p =0.254 juai
Preduslovi Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon:
redusiovt 1 < 0.001 p < 0.001 p =0.139 p = 0.002 p = 0.001

Ispitivani privrednici su najbolje ocijenili aspekt mjesto (76.92; 4,08), zatim slijede
poznatost (72.44; 3,90), ljudi (71.54; 3,86), puls grada (63.46; 3,54), preduslovi (62.82;
3,51) i potencijal grada (56.07; 3,24). Razlike u ocjenama privrednika izmedu svaka dva
aspekta su statisticki znacajne, osim izmedu poznatosti i ljudi, te izmedu pulsa grada i
preduslova (Grafikon 32, Tabela 30).

Grafikon 32. Uporedni prikaz ocjena privrednika za razlicite aspekte
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Tabela 30. Rezultati statistickog poredenja ocjena privrednika za razlicite aspekte

Poznatost: M = 72.44, Me = 70.83
Mjesto: M = 76.92, Me = 75.00

Privreda Poznatost Potencijal grada: M = 56.07,Me = 55.25
Puls grada: M = 63.46, Me = 65.63
- . Ljudi: M = 71.54, Me = 75.00
Mijesto pwz"cgf(oogé Mijesto Preduslovi: M = 62.82, Me = 60.42
Potencijal Wilcoxon: Student: Potencijal
grada p <0.001 p <0.001 grada
Puls Wilcoxon: Student: Student: Puls
grada p =0.006 p <0.001 p=0.011 grada
Liudi Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Liudi
juct p=0.978 p=0.028 p < 0.001 p = 0.001 juct
Preduslovi Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon:
reausiovi | 4 < 0.001 p <0.001 p = 0.001 p =0.390 p <0.001

Ispitivani investitori su najbolje ocijenili aspekt mjesto (78.91; 4,16), zatim slijede
poznatost (73.18; 3,93), ljudi (71.25; 3,85), preduslovi (60.94; 3,44), puls grada (58.59;
3,34) i potencijal grada (47.97; 2,92). Razlike u ocjenama investitora izmedu svaka dva
aspekta su statisti¢ki znacajne, osim izmedu poznatosti i mjesta, zatim poznatosti i ljudi, te

izmedu pulsa grada i preduslova (Grafikon 33, Tabela 31).
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Grafikon 33. Uporedni prikaz ocjena investitora za razlicite aspekte
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Tabela 11. Rezultati statistickog poredenja ocjena investitora za razlicite aspekte

Poznatost: M = 73.18, Me = 75.00
H : Mjesto: M = 78.91, Me = 79.17
Investitori | Poznatost Potencijal grada: M = 47.97,Me = 46.25
Puls grada: M = 58.59, Me = 62.50
Student: Ljudi: M = 71.25, Me = 75.00
Mjesto p= 0.203 Mjesto Preduslovi: M = 60.94, Me = 60.42
Potencijal Student: Student: Potencijal
grada p <0.001 p <0.001 grada
Puls Student: Student: Student: Puls
grada p =0.005 p <0.001 p =0.018 grada
Liudi Student: Student: Student: Student: Liudi
judi p=0.710 p=0.028 p < 0.001 p =0.011 juct
Preduslovi Student: Student: Student: Student: Student:
redusiovt | n = 0.008 p < 0.001 p < 0.001 p=0.529 p =0.022

Aspekt poznatost je u statisticki znacajnoj jakoj pozitivnoj korelaciji sa aspektima mjesto i

puls grada, te u statistiCki znacajnoj srednje jakoj pozitivnoj korelaciji sa aspektima
preduslovi i ljudi.

Aspekt mjesto je u statisti¢ki znacajnoj srednje jakoj pozitivnoj korelaciji sa aspektima puls

grada, preduslovi i ljudi.

Aspekt potencijal grada je u statisticki zna¢ajnoj slaboj pozitivnoj korelaciji sa aspektima

preduslovi i puls grada.

Aspekt puls grada je u statistiCki znacajnoj jakoj pozitivnoj korelaciji sa aspektom
preduslovi, te u statisticki znacajnoj srednje jakoj pozitivnoj korelaciji sa aspektom ljudi.

Aspekt ljudi je u statisticki znacajnoj srednje jakoj pozitivnoj korelaciji sa aspektom

preduslovi.

Rezultati testiranja korelacije za svaka dva aspekta su prikazani u Tabeli 32.
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Tabela 32. Spearman-ova korelacija ocjena za razlicite aspekte

Korelacija Poznatost
Spearman
i r 0.631
Mjggtq Mjesto
(fizicki | "p <0001 1 5 icki izgled)
izgled) | n 504
- r 0.080 0.029 -
Potencija 0 0072 0520 Potencija
grada grada
n 504 504
ol r 0.507 0.430 0.169 Bl
uls uls
grada p <0.001 <0.001 <0.001 grada
n 504 504 505
r 0.365 0.381 0.051 0.446
Ljudi p <0.001 <0.001 0.249 <0.001 Ljudi
n 504 504 505 505
r 0.469 0.398 0.234 0.563 0.360
Preduslovi | p <0.001 <0.001 <0.001 <0.001 <0.001
n 504 504 504 504 504

(b) Kriterij identifikacije perspektive mjesta, Saffron-ov barometar brendova evropskih

gradova (The Saffron European City Brand) se utvrduje na osnovu znamenitosti i
istorijske bastine grada, gastronomije i kvaliteta gradskih restorana, lakoce
razgledanja grada pjesice i javnim prevozom, nivou cijena, mogucnostima za
kupovinu, klimatskim faktorima, ekonomskom znacaju i stepenu razvoja grada.
Saffron tvrdi da postoji deset kvalitativnih faktora (Saffron kriteriji brenda grada) na
kojim grad treba raditi ukoliko zeli poboljsati svoj polozaj u svijetu (Ponos i
osobenost  stanovnika/rezidenata;  Poseban/drugaciji mjesto,
Ambicija/vizija (politika) i poslovna klima; Trenutna prepoznatljivost i percepcija;
Da li je vrijedno vidjeti ga; Jednostavnost, pristup i udobnost; Vrijednost
konverzacije; Lokalni kontekst/objasnjenje i vrijednost; Egzoticnost i atrakcije;
Barselona efekat (Prilog 3).

osjecaj  za

Ponos i osobenost stanovnika/rezidenata, odrazava stepen slaganja sa stavom da
stanovnici odredenog mjesta, u naSem slucaju grada Trebinja, Zive na najboljem mjestu na
Zemlji.

Poseban/drugaciji osjecaj za mjesto se vezuje za prepoznatljive karakteristike grada
Trebinja koje uticu da se posjetilac osjeaja kao da se nalazi na posebnom mjestu. Ova
posebnost se moze odnositi na kulturu i ljude, arhitekturu i sl.

Ambicijalvizija (politika) i poslovna klima predstavlja kriterijum koji uklju¢uje poslovnu
klimu, pivla¢ne razvojne politike i razvojne Vvizije, privredne podsticaje i sl. Mjesta koja su
se 'pokrenula’, koja iskazuju poslovni dinamizam, obi¢no postizu bolje rezultate, bilo da su
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povezana s velikim ulaganjima i/ili nude prijateljsko okruzenje za funkcionisanje
kompanija.

Trenutna prepoznatljivost i percepcija. Prepoznatljiva i Siroko rasprostranjena
percepcija mjesta stvara impuls gradu da nastavi rasti u znacajnu atraktivnost. Ostvarenju
ovog cilja svakako doprinosi neki veliki dogadaj ili sajam o ¢emu zna veliki broj ljudi. Da
li Trebinje ima preduslove za ispunjenje ovog cilja?

Da li je vrijedno vidjeti ga? Gradovi sa najboljim rezutatima nemaju samo pogled koji
vrijedi vidjeti, nego sami po sebi su vrijedni truda da se ode tamo i vide te znamenitosti.

Jednostavnost, pristup i udobnost. Lak i udoban pristup gradu predstavljaju vidne
faktore. Najbolji u ovoj kategoriji su oni gradovi do kojih se lako putuje. Da li se lako
putuje, odnosno stize do Trebinja?

Vrijednost konverzacije (‘koktel parti® faktor). 'Koktel faktor' predstavlja drustvenu
vrijednost djeljenja iskustava posjete gradu Trebinju.

Lokalni kontekst/objaSnjenje i vrijednost (koliko je isplativo/vrijedno Sto se Trebinje
nalazi na mjestu na kom se nalazi). Prednost se ovdje ogleda ili u ekonomskoj mo¢i grada,
i/ili ¢injenici da je neki grad glavni grad, ili je u neposrednoj blizini drugih zanimljivih
mjesta. Grad Trebinje u znacajnoj mjeri ispunjava zahtjeve ovog kriterijuma.

Egzoti¢nost i atrakcije predstavljaju kriterijum kojim se uzima u obzir stepen u kojem je
grad Trebinje 'drugaciji' u odnosu na druga mjesta. Brojnost i posebnost ovih razlika
doprinosice uticaju ovog kriterijuma na brend grada Trebinja.

Barselona efekat, (oh, mogao bi zivjeti ovdje) razmatra sublimaciju iskustva koje grad
Trebinje pruza. To je stepen u kojem su ljudi izrazili Zelju da Zive u gradu nakon §to su ga
posjetili. Neka mjesta nesumnjivo imaju ovaj 'X-faktor' koji ima snazan efekat na ljude.

Ispitanici (stanovnici, turisti, privrednici i investitori) su izrazili svoj stepen (ne)slaganja sa
konstatacijama iz upitnika preko desetostepene Likertove numericke skale koji se kretao se
od najmanje ocjene 1 do najvece ocjene 10.
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Rezultati testiranja znacajnosti razlika u ocjenama ispitivanih stanovnika izmedu svake
dvije tvrdnje koje se odnose na Saffron-ov barometar su prikazani u Tabeli 33.

Tabela 33. Rezultati statistickog poredenja ocjena stanovnika
za razlic¢ita pitanja koja se odnose na Saffron-ov barometar

Stanovnici Safron Safron 1 - Ponos i osobenost stanovnika/rezidenata: M = 6.66, Me = 7.00
1 Safron 2 - Poseban/drugaciji osjecaj za mjesto: M = 7.01, Me = 7.50
Safron 3 - Ambicija/vizija (politika) i poslovna klima: M = 4.78, Me = 5.00
Safron Wilcoxon: Safron Safron 4 - Trenutna prepoznatljivost i percepcija: M = 6.32, Me = 7.00
2 p = 0.009 2 Safron 5 - Da li je vrijedno vidjeti ga?: M = 7.79, Me = 8.00
Safron 6 - Jednostavnost, pristup i udobnost: M = 6.79, Me = 7.00
Safron 7 - Vrijednost konverzacije: M = 5.84, Me = 6.00
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: Safron Safron 8 - Lokalni kontekst/objasnjenje i vrijednost: M = 7.81, Me = 8.00
3 p <0.001 p <0.001 3 Safron 9 - Egzoti¢nost i atrakcije: M = 7.48, Me = 8.00
Safron 10 - ,,Barselona efekat“: M = 7.12, Me = 8.00
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: Safron
4 p =0.028 p <0.001 p <0.001 4
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: Safron
5 p <0.001 p <0.001 p <0.001 p <0.001 5
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: Safron
6 p=0.430 p=0.196 p <0.001 p=0.012 p <0.001 6
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: Safron
7 p <0.001 p <0.001 p <0.001 p =0.086 p <0.001 p <0.001 7
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: Safron
8 p <0.001 p <0.001 p<0001 | p<000l | p=0645 | p<0.001 | p<0.001 8
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: Safron
9 p <0.001 p=0.001 p <0.001 p <0.001 p=0.020 p <0.001 p < 0.001 p=0.021 9
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: [ Wilcoxon:
10 p =0.002 p=0.285 p <0.001 p <0.001 p <0.001 p =0.041 p <0.001 p <0.001 p=0.012
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Rezultati testiranja znacajnosti razlika u ocjenama ispitivanih turista izmedu svake dvije
tvrdnje koje se odnose na Saffron-ov barometar su prikazani u Tabeli 34.

Tabela 34. Rezultati statistickog poredenja ocjena turista
za razlic¢ita pitanja koja se odnose na Saffron-ov barometar

Turisti Safron Safron 1 - Ponos i osobenost stanovnika/rezidenata: M = 5.73, Me = 6.00
1 Safron 2 - Poseban/drugaciji osjecaj za mjesto: M = 6.41, Me = 6.00
Safron 3 - Ambicija/vizija (politika) i poslovna klima: M = 5.30, Me = 5.00
Safron Wilcoxon: Safron Safron 4 - Trenutna prepoznatljivost i percepcija: M = 6.19, Me = 6.00
2 p <0.001 2 Safron 5 - Da li je vrijedno vidjeti ga?: M = 7.84, Me = 8.00
Safron 6 - Jednostavnost, pristup i udobnost: M = 7.36, Me = 8.00
Safron 7 - Vrijednost konverzacije: M = 6.34, Me = 6.00
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: Safron Safron 8 - Lokalni kontekst/objasnjenje i vrijednost: M = 7.19, Me = 7.00
3 p =0.060 p <0.001 3 Safron 9 - Egzoti¢nost i atrakcije: M = 7.15, Me = 7.00
Safron 10 - ,,Barselona efekat“: M = 6.79, Me = 7.00
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: Safron
4 p =0.002 p=0.332 p <0.001 4
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: Safron
5 p <0.001 p <0.001 p <0.001 p <0.001 5
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: Safron
6 p <0.001 p <0.001 p <0.001 p <0.001 p=0.003 6
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: Safron
7 p <0.001 p =0.656 p <0.001 p=0.315 p <0.001 p <0.001 7
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: [ Wilcoxon: Safron
8 p <0.001 p <0.001 p <0.001 p <0.001 p <0.001 p=0.893 p <0.001 8
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: [ Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: Safron
9 p <0.001 p=0.001 p <0.001 p <0.001 p <0.001 p=0.074 p <0.001 p=0.980 9
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon:
10 p <0.001 p =0.002 p <0.001 p <0.001 p <0.001 p <0.001 p =0.002 p =0.009 p =0.002
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Rezultati testiranja znacajnosti razlika u ocjenama ispitivanih privrednika izmedu svake
dvije tvrdnje koje se odnose na Saffron-ov barometar su prikazani u Tabeli 35.

Tabela 35. Rezultati statistickog poredenja ocjena privrednika
za razlic¢ita pitanja koja se odnose na Saffron-ov barometar

Privreda Safron Safron 1 - Ponos i osobenost stanovnika/rezidenata: M = 6.81, Me = 7.00
1 Safron 2 - Poseban/drugaciji osjecaj za mjesto: M = 7.10, Me = 7.00
Safron 3 - Ambicija/vizija (politika) i poslovna klima: M = 6.21, Me = 6.00
Safron Wilcoxon: Safron Safron 4 - Trenutna prepoznatljivost i percepcija: M = 6.98, Me = 8.00
2 p=0.217 2 Safron 5 - Da li je vrijedno vidjeti ga?: M = 7.96, Me = 8.00
Safron 6 - Jednostavnost, pristup i udobnost: M = 6.90, Me = 7.50
Safron 7 - Vrijednost konverzacije: M = 6.38, Me = 6.50
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: Safron Safron 8 - Lokalni kontekst/objasnjenje i vrijednost: M = 7.38, Me = 7.00
3 p=0.042 p=0.015 3 Safron 9 - Egzoti¢nost i atrakcije: M = 7.19, Me = 7.00
Safron 10 - . Barselona efekat: M = 6.73, Me = 7.00
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Safron
4 p=0.408 p = 0562 p=0.028 4
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: Safron
5 p <0.001 p =0.002 p<0.001 | p<0.001 5
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: Safron
6 p=0.632 p=0.958 p=0030 | p=0865 | p<0.001 6
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: Safron
7 p=0.184 p=0.032 p=0653 | p=0038 | p<0001 | p=0.141 7
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: Safron
8 p=0.076 p=0.497 p=0023 | p=0282 | p=0056 | p=0502 | p=0.001 8
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: Safron
9 p=0.198 p = 0.662 p=0005 | p=0693 | p=0019 | p=0835 | p=0002 | p=0.668 9
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon:
10 p=0.586 p=0255 | p=0236 | p=0588 | p<0001 | p=0253 | p=0174 | p=0054 | p=0.152
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Rezultati testiranja znacajnosti razlika u ocjenama ispitivanih investitora izmedu svake
dvije tvrdnje koje se odnose na Saffron-ov barometar su prikazani u Tabeli 36.

Tabela 36. Rezultati statistickog poredenja ocjena investitora
za razlic¢ita pitanja Koja se odnose na Saffron-ov barometar

Investitori Safron Safron 1 - Ponos i osobenost stanovnika/rezidenata: M = 6.31, Me = 7.00
1 Safron 2 - Poseban/drugaciji osjecaj za mjesto: M = 7.50, Me = 8.00
Safron 3 - Ambicija/vizija (politika) i poslovna klima: M = 4.31, Me = 3.00
Safron Wilcoxon: Safron Safron 4 - Trenutna prepoznatljivost i percepcija: M = 6.13, Me = 6.00
2 p=0.032 2 Safron 5 - Da li je vrijedno vidjeti ga?: M = 9.31, Me = 10.00
Safron 6 - Jednostavnost, pristup i udobnost: M = 6.81, Me = 8.00
Safron 7 - Vrijednost konverzacije: M = 5.69, Me = 5.50
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: Safron Safron 8 - Lokalni kontekst/objasnjenje i vrijednost: M = 8.44, Me = 8.50
3 p = 0.004 p=0.001 3 Safron 9 - Egzoti¢nost i atrakcije: M = 8.31, Me = 9.00
Safron 10 - ,,Barselona efekat“: M = 8.13, Me = 8.00
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Safron
4 p=0778 p=0049 | p=0.032 4
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: Safron
5 p =0.001 p=0001 | p<0001 | p=0.001 5
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Safron
6 p=0.339 p =0.407 p=0011 | p=0636 | p=0.003 6
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: Student: Wilcoxon: | Wilcoxon: Safron
7 p=0.269 p=0.012 p=0107 | p=0635 | p<0.001 | p=0.155 7
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: Student: Wilcoxon: | Wilcoxon: | Student: Safron
8 p =0.001 p =0.061 p=0001 | p=0009 | p=0070 | p=0032 | p<0.001 8
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: | Wilcoxon: Safron
9 p =0.001 p=0.042 p<0001 | p=0007 | p=0013 | p=0069 | p=0001 | p=0.668 9
Safron Wilcoxon: Wilcoxon: Wilcoxon: Student: Wilcoxon: | Wilcoxon: Student: Student: Wilcoxon:
10 p =0.002 p=0.296 p=0001 | p=0002 | p=0009 | p=0103 | p=0.002 | p=0588 | p=0.654
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Sve tvrdnje koje se odnose na Saffron-ov barometar su medusobno u statisti¢ki zna¢ajno
pozitivnoj korelaciji (Tabela 37).

Tabela 37. Spearman-ova korelacija aspekata ocjena
za razlic¢ita pitanja Koja se odnose na Saffron-ov barometar

B Safron 1 - Ponos i osobenost stanovnika/rezidenata
Korelacija Safron Safron 2 - Poseban/drugaciji osjecaj za mjesto
Spearman 1 Safron 3 - Ambicija/vizija (politika) i poslovna klima
p 0.690 Safron 4 - Tren_u.tna p_repozna}tlj:ivgst i percepcija
Safron Safron Safron 5 - Da li je vrijedno vidjeti ga?
2 p | <0.001 2 Safron 6 - Jednostavnost, pristup i udobnost
n 503 Safron 7 - Vrijednost konverzacije
Safron r 0.455 0.415 Safron Safron 8 - Lokalni kontekst/obja$njenje i vrijednost
3 p <0.001 <0.001 3 Safron 9 - Egzoti¢nost i atrakcije
n 503 503 Safron 10 - ,,Barselona efekat
r 0.493 0.538 0.530
Sa‘;ro” o | <0001 | <0001 | <0.001 Sazm”
n 503 503 503
Safron r 0.456 0.632 0.291 0.462 Safron
5 p [ <0001 | <0.001 | <0.001 | <0.001 5
n 503 503 503 503
safron r 0.256 0.324 0.373 0.366 0.449 Safron
6 p | <0.001 | <0.001 [ <0.001 | <0.001 | <0.001 6
n 503 503 503 503 503
Safron r 0.527 0.482 0.367 0.452 0.481 0.348 Safron
7 p [ <0001 | <0.001 | <0.001 | <0.001 | <0.001 | <0.001 7
n 503 503 503 503 503 503
safron r 0.458 0.492 0.105 0.326 0.508 0.289 0.573 Safron
8 p | <0001 [ <0.001 0.018 <0.001 | <0.001 | <0.001 | <0.001 8
n 503 503 503 503 503 503 503
Safron r 0.451 0.566 0.285 0.448 0.590 0.378 0.601 0.639 Safron
9 p [ <0001 | <0.001 | <0.001 | <0.001 | <0.001 | <0.001 | <0.001 | <0.001 9
n 503 503 503 503 503 503 503 503
safron r 0.448 0.523 0.375 0.459 0.518 0.442 0.548 0.488 0.639
10 p | <0.001 | <0.001 | <0.001 | <0.001 | <0.001 | <0.001 | <0.001 | <0.001 | <0.001
n 503 503 503 503 503 503 503 503 503

Korelaciona matrica (Tabela 37) svjedoci o signifikatnim vrijednostima Pirsonovog
koeficijenta, tako da se izmedu razli¢itih aspekata, u vecini slu¢ajeva, javlja visok stepen
linearne korelacije, pri cemuvrijednosti Pirsonovog koeficijenta od 0.1 do 0.3 - znaci slabu
korelaciju, od 0.3 do 0.5 - srednje jaku korelaciju, a od 0.5 do 0.7 - jaku korelaciju.

Mogu se izvesti sljedeci zakljuéci:

= Element poznatost uti¢e na privredni razvoj grada, ¢ime se potvrduje
hipoteza H1.

Ocigledno je da aspekt poznavanje (polozaj i status) grada doprinosi privrednom razvoju
grada. Pokazatelji privrednog razvoja su: ukupan turisticki promet i spoljno trgovinska
razmjena grada Trebinja.

Najvise ukupne ocjene za aspekt poznatost su dali investitori (73.18; 3,93), slijede
privrednici (72.44; 3,90), stanovnici (68.44; 3,74) i turisti (68.01; 3,72). Razlike u ukupnim
ocjenama aspekta poznatosti izmedu razli¢itih grupa ispitanika nisu statisticki znacajne
(Tabela 22).
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Na osnovu rezultata analize uocljivo je da je aspekt poznatost u statisticki jakoj pozitivnoj
korelaciji sa aspektima mjesto (r = 0.631, p<0.001) i puls grada (r = 0.507, p<0.001), a u
statisti¢ki znacajnoj srednje jakoj pozitivnoj korelaciji, sa aspektom preduslovi (r = 0.469,
p<0.001).

Iz tabelarnog (Tabela 33 do 36) prikaza ocjene tvrdnji iz Saffron-ovog barometra je
primjetno da su ispitivani privrednici (6.98), najbolje ocijenili tvrdnju trenutne
prepoznatljivosti i percepcije grada Trebinja, zatim slijede stanovnici (6.32), turisti (6.19)
i investitori (6.13).

Tvrdnja trenutne prepoznatljivosti i percepcije grada Trebinja koje se odnose na Saffron-
ov barometar su medusobno u statisticki znacajnoj srednje jakoj pozitivnoj korelaciji sa
sljede¢im ocjenama za tvrdnje (Tabela 37): da li je vrijedno vidjeti ga (r = 0.462, p<0.001);
., Barselona efekat” (r = 0.459, p<0.001); egzoticnost i atrakcije (r = 0.448, p<0.001);
vrijednost konverzacije (r = 0.452, p<0.001); jednostavnost, pristup i udobnost (r = 0.366,
p<0.001); lokalni kontekst/objasnjenje i vrijednost (r = 0.326, p<0.001).

Zbog jedinstvene turisticke ponude, bogatog kulturnog nasleda, degustacije dobrog vina i
ostalih hercegovackih gastronomskih proizvoda, grad na TrebiSnjici doZivljava turisticki
preporod. U 2014. godini je ostvareno 13% nocenja vise nego u 2013. godini, koja ja u
odnosu na 2012. godini bila bolja za 23% (Grafikon 22 i 23).

Grafikon 22. Broj turistickih posjeta u periodu 2010 —2014.godine
(strani i domaci dolasci)
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Grafikon 23. Broj turistickih posjeta u periodu 2010 —2014. godine
(strani i domaci nocenja)
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Spoljnotrgovinska razmjena. Struktura i vrijednost izvoza pokazuju koliko je grad
konkurentan na medunarodnom ekonomskom trzistu. U privredi Trebinja tradicionalno je
dominantan metalopreradivacki sektor, medutim u posljednjih par godina dominiraju
proizvodi prehrambrene industrije, poljoprivredne kulture i konditorskih proizvoda.
Kretanje spoljnotrgovinske razmjene grada Trebinja u zadnjih nekoliko godina prikazano
je na Grafikonu 18.

Grafikon 18. Kretanje spoljnotrgovinske razmjene
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Izvor podataka: Spoljnotrgovinska komora BiH, Privredna komora regije Trebinje,
portal Investiciono razvojne banke/ekonomski pokazatelji

18,784 | 52,315 | 52,982 | -24,432 | 15,451 | 24,767
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Grafikon 19. Izvoz — uvoz po stanovniku
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Na osnovu rezultata analize i privrednih pokazatelja potvrduje se hipoteza:

Hi: Element poznatost utice na privredni razvoj grada.

= Element mjesto (fizicki izgled) utice na privredni razvoj grada

Dobijeni rezultati potvrduju da pozitivna percepcija svih fizickih aspekata grada doprinosi
privrednom razvoju grada. Pokazatelj privrednog razvoja je prihod gradskog budzeta po
glavi stanovnika.

Najvise ukupne ocjene za aspekt mjesto (fizicki izgled) su dali investitori (78.91; 4,16),
slijede privrednici (76.92; 4,08), turisti (75.24; 4,00) i stanovnici (74.94; 3,99).

Razlike u ukupnim ocjenama aspekta mjesto (fizicki izgled), izmedu razli¢itih grupa
ispitanika nisu statisti¢ki znacajne (Tabela 23).

Na osnovu rezultata analize aspekta mjesto (fizicki izgled) je u statisti¢ki znacajnoj jakoj
pozitivnoj korelaciji sa aspektom puls grada (r = 0.430, p<0.001), preduslovi (r = 0.398,
p<0.001) i ljudi (r = 0.381, p<0.001).

Iz tabelarnog (Tabela 33-36) prikaza ocjena tvrdnji koje se odnose na Saffron-ov
barometar, primjetno je da su ispitivani investitori (7.50) najbolje ocjenili tvrdnju
poseban/drugaciji osjecaj za mjesto, slijede privrednici (7.10), stanovnici (7.01) i turisti
(6.41).

Tvrdnju poseban/drugaciji osjecaj za mjesto grada Trebinja (po Saffron-ovom barometru),
su medusobno u statisticki znacajnoj jakoj pozitivnoj korelaciji sa ocjenama za tvrdnje
(Tabela 37): da li je vrijedno vidjeti ga (r = 0.632, p<0.001); egzoticnost i atrakcije (r =
0.566, p<0.001); trenutna prepoznatljivost i percepcija (r = 0.538, p<0.001); ,, Barselona
efekat* (r = 0.523, p<0.001) i statisticki zna¢ajnoj srednje jakoj pozitivnoj korelaciji sa:
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lokalni kontekst/objasnjenje i vrijednost (r = 0.492, p<0.001); vrijednost i konverzacija (r =
0.482, p<0.001); ambicija/vizija (politika) i poslovna klima (r = 0.415, p<0.001);
jednostavnost, pristup i udobnost (r = 0.324, p<0.001).

Prihodi gradskog budzeta po glavi stanovnika kao mogucénost da se grad unapreduje i
razvija, dati su u Tabeli 13.

Tabela 13. Prihodi gradskog budzeta po glavi stanovnika u KM

I1znos po godinama
Grad
2009. god. | 2010.god. | 2011.god. | 2012.god. | 2013.god. | 2014. god.
Trebinje 610 535 590 680 750 754

Izvor: Republicki zavod za statistiku

Na osnovu dobijenih rezultata analize potvrduje se hipoteza:

Hy: Element mjesto (fizicki izgled) uti¢e na privredni razvoj grada.

=  Element potencijal grada utice na privredni razvoj grada

Dobijeni rezultati potvrduju da ekonomske, obrazovne i1 ostale moguénosti doprinose
privrednom razvoju grada. Pokazatelj privrednog razvoja jesu direktne strane investicije.

Najvise ukupne ocjene za aspekt potencijal grada su dali privrednici (57.07; 3,28), slijede
turisti (55.97; 3,24), stanovnici (49.35; 2,97) i investitori (47.97; 2,92).

Ukupne ocjene privrednika i turista su statisticki znacajno vece od ukupnih ocjena
stanovnika 1 investitora za  aspekt potencijal grada (Tabela  24).
Na osnovu rezultata analize, aspekt potencijal grada je u statisticki znacajnoj slaboj
pozitivnoj korelaciji sa aspektima preduslovi (r = 0.234, p<0.001) i puls grada (r = 0.169,
p<0.001).

Iz tabelarnog (Tabela 33-36) prikaza ocjena tvrdnji vezanih za Saffron-ov barometar je
primjetno da su ispitivani stanovnici (7.01) najbolje ocjenili tvrdnju ambicija/vizija
(politika) i poslovna klima, zatim slijede privrednici (6.21), turisti (5.30) i investitori
(4.31).

Tvrdnju ponos i osobenost stanovnika/rezidenata grada Trebinja, po Saffron-ovom
barometru, su medusobno (Tabela 37) u statisticki znacajnoj srednje jakoj pozitivnoj
korelaciji sa ocjenama za tvrdnje (Tabela 37): trenutna prepoznatljivost i percepcija (r =
0.493, p<0.001), lokalni kontekst/objasnjenje i vrijednost (r = 0.458, p<0.001), da li je
vrijedno vidjeti ga (r = 0.456, p<0.001), ambicija/vizija (politika) i poslovna klima (r =
0.455, p<0.001), egzoticnost i atrakcije (r = 0.451, p<0.001), ,, Barselona efekat* (r =
0.448, p<0.001).
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U okviru medunarodnog kretanja kapitala, strana ulaganja predstavljaju veoma znacajan
faktor jer omoguéavaju dodatni izvor Kkapitala, prenos tehnologija, povecéanje
konkurentnosti, a samim tim poveéanje izvoza i poboljSanje platnog bilansa i smanjenje
nezaposlenosti; omogucavaju uspjesnije ukljuc¢ivanje domace privrede u globalne tokove
na svjetskom trzistu i ostvarivanje ciljeva privrednog razvoja.

U Tabeli 38 je prikazan broj novoregistrovanih privrednih druStava sa elementom stranih
ulaganja u gradu Trebinju. Podaci ukazuju da se, od ukupne pozicije (48)
novoregistrovanih preduzeca u opsStinama/gradovima u Republici Srpskoj, Trebinje naslo
na 18. poziciji. Ova pozicija je dobra, s obzirom da Banja Luka, koja je na 1. poziciji,
predstavlja privredni i finansijski centar Republike Srpske i najveci broj novoregistrovanih
preduzeca (290 ili 38,7%), sa elementom stranih ulaganja, odnosio se upravo na Banja
Luku.

Tabela 38. Broj novoregistrovanih privrednih drustava sa elementima stranih ulaganja u
Republici Srpskoj u periodu 1. januar 2009 — 30. juni 2013. godine

Broj UceSce broja novoregistrovanih preduzeca u
novoregistrovanih Trebinju u odnosu na ukupan broj
preduzeéa novoregistrovanih preduzeca u Republici Srpskoj
(%)
Trebinje 8 1,06
Republika 750 100
Srpska

Izvor: Privredni sudovi Republike Srpske

Vrijednost stranih ulaganja u periodu od 01.01.2009. do 30.09.2014. godine u Trebinju
iznosila je 28.107.692 KM, odnosnio 894,21 KM po glavi stanovnika (Grafikon 34).

Grafikon 34. Direktne strane investicije u gradu Trebinju u periodu 2009 — 2014. godine
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Od ukupno 229 privredna subjekta, po evidenciji APIF-a za 2014. godinu, 165 privrednih
subjekata (72%) ostvarilo je vece prihode od rashoda, 1 iskazali su ukupnu dobit od
53.830.302 KM, a 61 privredni subjekat, ili 27%, imali su vece rashode od prihoda i
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iskazali ukupni gubitak u iznosu od 8.286.692 KM. Primjetno je da postoji znacajan trend
porasta ostvarene dobiti preduze¢a u zadnje dvije godine, kao i smanjenje gubitka.
Prosjecan broj zaposlenih u privredi se nije znacajno mijenjao tokom proteklih godina
(Tabela 18).

Tabela 18. Finansijsko poslovanje ukupne privrede grada Trebinja

Grad Godine

Tirebinje 2009 2010 2011 2012 2013 2014
e 226 249 234 229 222 233
preduzeca

Broj

. 5.873 5.407 4623 4.674 4.735 4.587

zaposlenih

Kapital 2.297.358.400 | 2.328.352571 | 2.323.574.119 | 2.372.699.699 | 2.403.945.236 | 2.406.031.951
;Jr'l‘r‘]‘g;” 525.611.481. | 544395351 | 608534698 | 413.660.967 | 530.143.988 | 431.799.896
(?;g‘i’fre”a 27.233.243 39.288.388 20.272.673 18.599.948 63.605.168 53.830.302
Preduzeca

ostvarila o 0 o o 0 o
it 147 (65%) 157 (63,1%) | 153 (654%) | 156(68,1%) | 159 (71,6%) | 165 (72,1%)
(broj i %)

Gubitak 20.059.164 8.631.900 11.567.833 14.176.647 12.791.880 8.286.692
Preduzeca

;ﬁ‘;lilgaelfﬂa 59(26.1%) | 92(37.0%) | 71(303%) | 63(275%) | 61(275%) | 61 (26,6%)
(broj i %)

Na osnovu dobijenih rezultata potvrduje se i hipoteza H3.

Hs: Element potencijal grada utice na privredni razvoj grada.

=  Element puls grada utice na privredni razvoj grada

Dobijeni rezultati potvrduju da moguénosti koje stoje na raspolaganju korisnicima gradskih
usluga za ispunjenje slobodnog vrijemena doprinosi privrednom razvoju grada. Pokazatelji
privrednog razvoja su: prosjecna neto plata, stopa nezaposlenosti.

Najvise ukupne ocjene za aspekt puls grada su dali privrednici (63.46; 3,54), slijede turisti
(61.24; 3,45), investitori (58.59; 3,34) i stanovnici (53.04; 3,12).

Ukupne ocjene aspekta puls grada od strane stanovnika su statisti¢ki zna¢ajno manje od
ukupnih ocjena ispitanika iz ostalih grupa (Tabela 25).

Na osnovu rezultata analize aspekt puls grada je u statisticki zna¢ajnoj jakoj pozitivnoj
korelaciji sa aspektima preduslovi (r = 0.563, p<0.001) i ljudi (r = 0.446, p<0.001).

Iz tabelarnog (Tabela 34-37) prikaza ocjena tvrdnji iz Saffron-ovog barometra je primjetno
da su ispitivani investitori (8.13) najbolje ocjenili tvrdnju ,, Barselona efekat”, slijede
stanovnici (7.12), turisti (6.79) i privrednici (6.73).

Tvrdnju ,, Barselona efekat” iz Saffron-ovog barometra su medusobno u statisticki
znacajno jakoj pozitivnoj korelaciji sa ocjenama za tvrdnje (Tabela 37): egzoticnost i
atrakcije (r = 0.639, p<0.001), vrijednost konverzacije (r = 0.548, p<0.001),
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poseban/drugaciji osjecaj za mjesto (r = 0.523, p<0.001), da li je vrijedno vidjeti ga (r =
0.518, p<0.001) 1 statisticki znacajnoj srednje jakoj pozitivnoj korelaciji sa ocjenama za
tvrdnje: lokalni kontekst/objasnjenje i vrijednost (r = 0.488, p<0.001), trenutna
prepoznatljivost i percepcija (r = 0.459, p<0.001), ponos i osobenost stanovnika/rezidenata
(r = 0.448, p<0.001), jednostavnost, pristup i udobnost (r = 0.442, p<0.001) i
ambicija/vizija (politika) i poslovna klima (r = 0.375, p<0.001).

Prosje¢na neto plata za RS, BiH i grad Trebinje, u zadnjih nekoliko godina, prikazana je u
Tabeli 12.

Tabela 12. Prosjecna neto platu za RS, BiH i grad Trebinje

Iznos po godinama
2009 2010 2011 2012 2013 2014
RS 788 784 809 818 808 825
BiH 790 798 816 826 827 830
Trebinje 744 798 845 837 848 853

Nezaposlenost. Stepen nezaposlenosti odredenog grada, osim S§to je pokazatelj standarda
stanovnistva, znacajan je indikator lokalne privrede grada. Ukupan broj nezaposlenih lica
na kraju 2013. godine, koji aktivno traze posao, bio je 3.236, odnosno 10% od ukupnog
broja stanovnika, $to predstavlja smanjenje nezaposlenosti od 0,68% u odnosu na
2012.godinu (Tabela 16).

Tabela 16. Stopa nezaposlenosti stanovnika

Grad Trebinje RS FBiH BiH
Godina
2013 36,6% 39,1% 46,4% 44,1%
2014 37,3% 37, 7% 46,9% 44,5%

Na osnovu gore pomenutih rezultata analize potvrduje se hipoteza:

Hy: Element puls grada uti¢e na privredni razvoj grada

= Element ljudi uti¢e na privredni razvoj grada

Dobijeni rezultati potvrduju da moguénosti uklapanja posjetioca u zajednicu, kao i njihova
bezbjednost, doprinose privrednom razvoju grada. Pokazatelji privrednog razvoja su novi
rezidenti.
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Najvise ukupne ocjene za aspekt ljudi su dali privrednici (71.54; 3,86), zatim slijede
investitori (71.25; 3,85), stanovnici (68.07; 3,72) i turisti (63.57; 3,54).

Ukupne ocjene turista su statisti¢ki znacajno manje od ukupnih ocjena ispitanika iz ostalih
grupa za aspekt ljudi (Tabela 26).

Na osnovu rezultata analize aspekt ljudi je u statisti¢ki znacajnoj srednje jakoj pozitivnoj
korelaciji sa aspektom preduslovi (r = 0.360, p<0.001).

Iz tabelarnog (Tabela 33 do 36) prikaza ocjena tvrdnji koje se odnose na Saffron-ovog
barometar je primjetno da su ispitivani privrednici (6.81) najbolje ocjenili tvrdnju ponos i
osobenost stanovnika/rezidenata, zatim slijede stanovnici (6.66), investitori (6.31) i turisti
(5.73).

Tvrdnju ponos i osobenost stanovnika/rezidenata koje se odnose na Saffron-ovog
barometar su medusobno u statisti¢ki znacajnoj jakoj pozitivnoj korelaciji sa ocjenama za
tvrdnje (Tabela 37): poseban/drugaciji osjec¢aj za mjesto (r = 0.690, p<0.001), vrijednost
konverzacije (r = 0.527, p<0.001); statisti¢ki znacajnoj srednje jakoj pozitivnoj korelaciji
sa ocjenama za tvrdnje: trenutna prepoznatljivost i percepcija (r = 0.493, p<0.001), lokalni
kontekst/objasnjenje i vrijednost (r = 0.458, p<0.001), da li je vrijedno vidjeti ga (r =
0.456, p<0.001), ambicija/vizija (politika) 1 poslovna klima (r = 0.455, p<0.001),
egzoticnost i atrakcije (r = 0.451, p<0.001), Barselona efekat (r = 0.448, p<0.001).

Koliko je jedan grad privlacan, koje su mogucnosti koje on moze da pruzi (Sto se prije
svega ogleda u mogucnosti zapoSljavanja 1 uslova za kvalitetan zivot) mjeri se i
doseljavanjem stanovnistva u taj grad. Podaci o prirodnom kretanju stanovnistva pokazuju
pozitivan migracioni saldo. Tabela 11 pokazuje kakva su migraciona kretanja bila u gradu
Trebinju.

Tabela 11. Unutrasnja migraciona kretanja u gradu Trebinju
u periodu 2009 —2014 godine

BROJ DOSELJENIH U BROJ ODSELJENIKA U
GRAD TREBINJE GRAD TREBINJE
. Migracio-
God. Iz Iz Iz U u u | nisaldo
Ukupno | Federacije | Br¢ko | drugih | Ukupno | Federaciju | Bréko | druge
BiH distrikta | opstina BiH distrikt | opstine
2009 258 106 1 151 187 74 1 112 71
2010 261 121 1 139 229 103 - 126 32
2011 252 136 3 113 212 88 1 123 40
2012 215 113 1 101 264 123 1 140 -49
2013 244 123 - 121 145 48 2 95 99
2014 273 112 - 161 163 49 - 114 100

Na osnovu gore pomenutih rezultata analize potvrduje se hipoteza:

Hs: Element ljudi utice na privredni razvoj grada.
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= Element preduslovi uti¢e na privredni razvoj grada

Dobijeni rezultati pokazuju da zadovoljstvo korisnika gradskih usluga osnovnim atributima
grada doprinosi privrednom razvoju grada. Pokazatelji privrednog razvoja su bruto domaci
proizvod, broj studenata kao suplemenata ,,kreativne klase*.

Najvise ukupne ocjene za aspekt preduslovi su dali privrednici (62.82; 3,51), zatim slijede
investitori (60.94; 3,44), turisti (58.69; 3,35) i stanovnici (51.91; 3,08).

Ukupne ocjene stanovnika su statisticki znacajno manje od ukupnih ocjena ispitanika iz
ostalih grupa za aspekt preduslovi (Tabela 32).

Iz tabelarnog (Tabela 33 do 36) prikaza ocjena tvrdnji koje se odnose na Saffron-ovog
barometar je primjetno da su ispitivani investitori (8.44) najbolje ocjenili tvrdnju lokalni
kontekst/objasnjenje i vrijednost, zatim slijede stanovnici (7.81), privrednici (7.38) i turisti
(7.19).

Tvrdnju lokalni kontekst/objasnjenje i vrijednost Koje se odnose na Saffron-ovog barometar
su medusobno u statisticki znacajnoj jakoj pozitivnoj korelaciji sa ocjenama za tvrdnje
(Tabela 38): egzoticnost i atrakcije (r = 0.639, p<0.001) i u statisti¢ki znacajnoj srednje
jakoj pozitivnoj korelaciji sa ocjenama za tvrdnje: Barselona efekat (r = 0.488, p<0.001).

BDP po glavi stanovnika Grada Trebinje u 2013. godini je bio za 410 KM (5,7%) vec¢i u
odnosu na 2012.godinu (Grafikon 8). U 2011. godini BDP je manji za 8,2% u odnosu na
2010. kad je zabiljezen najveci rast. U 2010. godine BDP po glavi stanovnika bio je
najveéi, a razlog jeste pojava novih investicija vezanih za podrucje konditorskih
proizvoda. Razlog manjeg BDP po glavi stanovnika u 2011. i 2012. godini jesu izrazito
losa hidrologija za energetski sektor, nepovoljne vremenske prilike za poljoprivrednu
djelatnost 1 velike posljedice dugogodisnje ekonomske krize u metalopreradivatkom
sektoru.

Grafikon 8. Procjena BDP po glavi stanovnika (u KM)
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Kreativne industrije su u velikoj mjeri oslonjene na znanje, osposobljenost i istrazivacko-
razvojni kapacitet obrazovanih. Obrazovanje znacajno doprinosi stvaranju kreativnih
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licnosti, onih koji su u stanju da zadrze i prenesu kreativne navike. To je dio populacije
koji je svjestan savremenih trendova, brze prihvata i brze se adaptira na promjene i
posjeduje Visi stepen znatizeljnosti. Zbog toga je za razvoj jedne sredine od presudne
vaznosti masovnost obrazovanih i onih koji se obrazuju«.**® Studenti kao supstituti kreative
klase imaju trend rasta iz godine u godine, $to je prikazano u Tabeli 39.

Tabela 39. Upisani studenti u Trebinju u periodu 2009 —2014 godine

Sgg:;‘;a 2009/2010 | 2010/2011 | 2011/2012 | 2012/2013 | 2013/2014
Broj

upisanih 747 893 955 928 930
studenata

Izvor: Republicki zavod za statistiku Republike Srpske

Na osnovu gore pomenutih rezultata analize potvrduje se hipoteza:

He: Element preduslovi uti¢e na privredni razvoj grada

S obzirom da je dokazivanje glavne hipoteze Hy zasnovano na dokazivanju hipoteza Hj,
H,, Hs, Hy, Hs i Hg, a da je svaka od ovih hipoteza potvrdena, glavna hipoteza Hp se moze
smatrati prihvacenom.

Ho: Upravljanje brendom grada uti¢e na privredni razvoj grada.

Dokazivanjem pojedinac¢nih hipoteza i na njima zasnovane glavne hipoteze Hy,
potvrden je i MODEL IZGRADNJE BRENDA KAO ODREDNICE PRIVREDNOG
RAZVOJA.

33 Veligkovié D. Velickovié¢ J. (2014). Kreativne industrije i razumevanje faktora rasta. Beograd: Zbornik
radova sa Medunarodne naucne konferencija Univerziteta Sigidunum Sinteza 2014 Uticaj Interneta na
poslovanje u Srhiji i svetu, elektronsko izdanje. str.282-287.
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7. ZavrSne napomene i zakljucci

Privredni razvoj i dinamika proizvodnje zavise od uvodenja i Sirenja inovacija i znanja koji
podsticu transformaciju i obnovu lokalnog proizvodnog sistema (Friedman i Weaver, 1979;
Fua, 1994; Vazquez-Barquero, 1999; Scout, Garafoli, 2006; Veselinovi¢, 2009). Imajuci u
vidu da su lokalna preduzeca instrument kroz koji se inovacije i znanja uvode u razvojne
procese, znanje akumulirano u preduze¢ima i organizacijama, jedan je od stubova razvoja pri
¢emu lokalna sredina moze posluziti kao inkubator inovacija.

Vode¢i se time da su poslovni sistemi (pa samim tim i gradovi, regije, drzave kao sistemi)
mjesta endogenog razvoja koji imaju razgranat proizvodni sistem koji stvara privrednu
dinamiku, pruzaju prostor za umreZavanje, u kojem odnosi medu akterima doprinose Sirenju
znanja i stimuliSu inovacije i procesa uenja organizacija, glavni predmet proucavanja je
fenomen rasta i razvoja pri ¢emu "sistemski pristup omogucava da se objedine i organizuju
znanja u cilju vecée efikasnosti dejstva“* (Perovi¢, Krivokapi¢, 2007).

Posmatrajuci gradove kao nosioce kulturnih, drustvenih i politi¢kih promjena, razumijevajuci
funkcije grada i osnovne elemente grada kao nosioce tih funkcija, brend i brendiranje su
koncepcije u sluzbi prepoznavanja i podsticanja privrednog razvoja.

Procesni pristup omogucéava brzu i adekvatnu transformaciju poslovanja organizacije kao
odziva na promjene u okruZenju a samim tim i lakSi opstanak u okruZenju sa povecanim
obimom i u€estano$¢u promjena.

Kako funkcionisanje grada zavisi od sistema drzave, regije i grada samoga, procesni pristup
izgradnji modela grada predstavlja osnovno polaziste provjere tvrdnji povezanosti jakog
brenda i procesa brendiranja na privredni razvoj posmatranog sistema. Predlozeni model
baziran na procesnom pristupu u svom fokusu ima proces koji se ogleda u pomjeranju paznje
organizacije sa rezultata svoga rada (gotovih proizvoda, pruZzenih usluga) na procese (lance
aktivnosti) pomocu kojih organizacija/poslovni sistem (grad, regija, drzava, ...) dolazi do
proizvoda/usluga produkujuéi privredni razvoj.

Koncept brendiranja poslovnog sistema (i grada kao poslovnog sistema na kojem se
provjerava model) nudi moguénost da se sticanjem uslova za uspostavljanjem brenda
integriSu, fokusiraju i usmjeravaju aktivnosti menadzmenta poslovnog sistema tj. grada.

Posmatraju¢i grad kao slozen sistem, korporaciju ili proizvod korporacije koji moze postati
brend pri ¢emu se grad mora posmatrati kroz njegove osnovne komponente: infrastrukturu,
institucije u gradu, privredu i ekonomiju, prirodno-geografski ambijent, kulturne, sportske i
turisticke atrakte, stanovniStvo i lokalnu privredu. Ukoliko se navedene komponente planski
razvijaju grad Ce stvarati uslove za razvoj i1 funkcionisanje osnovnog gradskog proizvoda, §to
za cilj ima maksimiziranje efikasnosti procesa, a sve u funkciji privrednog razvoja grada.
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Jedan od ciljeva procesnog pristupa je poboljSanje efektivnosti upravljanja brendom grada
kroz pracenje performansi samih procesa:
* mjerenje uspjesnosti i vrijednosti brenda grada;
= ceksplicitno izrazeni zahtjevi za kontinualnim poboljSanjem komponenti grada, kao 1
za stalnim pra¢enjem potreba i o¢ekivanja korisnika gradskih usluga.

Osnovni elementi grada kao svojevrsnog nosioca trendova poput: veli¢ine grada, okruzenja
grada, istorije grada, infrastrukture, broja stanovnika i drugih resursa predstavljaju faktore koji
uticu na sadrzaj grada kao "proizvoda" i ¢ine osnovu za razmatranje procesa brendiranja.

Utvrdivanje statusa grada, njegovog imidza, vrijednosti gradskog brenda/snage u cilju
spoznaje njegove uloge i prepoznatljivost na regionalnom, nacionalnom i medunarodnom
okruzenju kao centra lokalnog privrednog razvoja izvrseno je na primjeru grada Trebinja.
Istrazivanje na uzorku od 505 ispitanika kojeg su ¢inile ¢etiri grupe korisnika gradskih usluga:
stanovnici (37.43%), turisti (49.11%), privrednici (10.30%) i investitori (3.17%) vrSeno je
primjenom Anholt-GfK CBI indeksa (eng. Anholt-GfK Roper City Brands Index ) i Saffron-
ovog barometra evropskih gradova (eng. The Saffron European City Brand Barometer).

Uocava se velika disperznost potreba i ocekivanja korisnika gradskih usluga, odnosno
primjetno je da su:

= prioritetne potrebe stanovnika: moguénost zaposlenja (4,61), kvalitet Zivota (4,33),
kvalitet obrazvovnih ustanova i dostupnost zdravstvene zastite (4,24), snabdijevenost
trgovina (4,07), sistem vrijednosti (4,06), visina troSkova zivota i stanovanja (4,02)
jako vazne;

= ocekivanja turista: prirodne i arhitektonske privlacnosti (4,93), moguénost za odmor,
rekreaciju 1 kupovinu (4,74), kvalitet turisticke usluge (4,71), geografske 1 klimatske
odlike (4,21) 1 autenti¢nost (4,05) jako vazna;

= potrebe privrednika: postojanje finansijske pomoc¢i privredi (4,77), efikasna i kvalitetna
usluga javne uprave (4,69), dobro i pravedno upravljanje javnim resursima (4,52),
oblici javno-privatnog partnerstva (4,28) jako vazne;

= ocekivanja investitora: propisi koji omogucéavaju efikasno poslovanje (4,81),
opremljenost lokacija opredjeljenih za investicije (4,75), optimalan odnos poreskog
opterecenja i kvaliteta pruzene usluge (4,25), kvalifikovani i profitabilni ljudski resursi
(4,06) jako vazna,

Sto ukazuje na veoma veliku sloZenost procesa brendiranja i zahtjeva koje taj proces mora da
zadovolji.

Potrebe i o¢ekivanja ciljnih grupa razmatrani su u kontekstu rezultata Anholt-GfK CBI indeksa
na osnovu koga se snaga gradskog brenda vrednuje kroz Sest aspekata brenda grada:
poznatost, mjesto (fizi¢ki izgled), potencijal, puls, ljudi i preduslovi.
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Najvise ukupne ocjene za aspekte iz Anholt-GfK CBI indeksa su dobijene za: aspekt mjesto
(3,99 - 4,16), aspekt poznatost (3,72 - 3,93) a zatim slijedi aspekt ljudi (3,54 - 3,86).

Najveci kvaliteti grada Trebinja kako istrazivanje pokazuje nalaze se u odlikama mjesta, te s
obzirom na pokazatelje o odlikama u turistickoj grani privrede, Trebinje ima dobre osnove da
svoju strategiju brendiranja zasniva na turizmu.

Vidljivo je da su korisnici gradskih usluga najmanje ocjene dali za aspekte: potencijal grada,
preduslovi i puls grada koji se kre¢u od (2,92 - 3,28; 3,08 - 3,51; 3,12 - 3,54).

S obzirom da se potencijal grada ogleda u njegovim ekonomskim i obrazovnim
mogucnostima, to jeste na:

* mogucénost obrazovanja;

= dostupnost i kvalitet zdravstvene i socijalne zastite;

= stvorene preduslove za zadovoljavajuéi standard i kvalitet zivota;

= Qsjecaj sigurnosti i bezbjednosti u gradu;

= uspostavljeno stimulativno okruzenje za poslovnu i investicionu Klimu;

* mogucnost zaposljavanja u gradu;

= dostupnost stambenog prostora u gradu;

= kvalitet infrastrukturne opremljenosti grada;

= umrezenost sredstava javnog prevoza na podrucju grada;

= raspolozivih resursih osnova za razvoj turizma,

preduslovi se odnose na percepcije ljudi o osnovnim kvalitetima grada, tj. na:

= kvalitetnu infrastrukturnu opremljenost grada;

= pozitivnu percepciju kvaliteta zivota;

= 0obezbjedene odgovarajuce uslove za Zivot;

= minimalano ulozen napor za pronalazak zadovoljavajuceg i povoljnog smjestaja;

= Obezbjedenje odgovarajucih standarda javnih ustanova (8kole, bolnice, javni prevoz,
sportske ustanove);

= razvijenost sistema vrijednosti (politicke slobode, stabilnog legalnog okruzenja,
tolerancije, slobode govora),

puls grada kao vazan dio imidza grada, odnosi se na uzbudljivost grada i njegove
zanimljivosti, odnosno na one mogucnosti koje su na raspolaganju kako bi se ispunilo
slobodno vrijeme, poput sljedecih konstatacija:

= grad urbanog stila Zivota;

= brojnost i raznolikost dogadanja;

= Upecatljiv ritam grada Trebinja;

= atraktivna ponuda za turiste i stanovnike,

ocigledno je da se u prostoru ovih aspekata nalazi potencijal kako za izgradnju snaznijeg
brenda grada, tako i za Zeljeni smjer privrednog razvoja.
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ASPEKT POTENCIJAL GRADA se vezuje za karakteristike/osobenosti koje u najve¢oj mjeri
zadoovljavaju veoma raznolike potrebe i ocekivanja svih ciljnih grupa. Ocigledno je da je
aspekt potencijal grada nedoovljno razvijeni da predstavlja prioritet na putu izgradnje brenda
pa samim tim 1 zZeljenog privrednog razvoja.

Na bazi rezultata Anholt-GfK CBI indeksa i Saffron-ovog barometra moze se zakljuciti da su
hopeteze Hi Hj, Hs, Ha, Hs i Hg potvrdene, $to potvrduje i osnovnu hipotezu Hy da snazan
gradski brend projektuje stvarne, mjerljive koristi za grad i Siru drustvenu zajednicu, ¢ime je
verifikovan i predlozeni MODEL IZGRADNJE BRENDA KAO ODREDNICE
PRIVREDNOG RAZVOJA.
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Prilog 1: Potrebe i oéekivanja korisnika gradskih usluga
UPITNIK

DIO C: POTREBE I OCEKIVANJA KORISNIKA GRADSKIH USLUGA

Svrha ove analize je prikupljanje podataka o osnovnim tendencijama korisnika gradskih
usluga (STANOVNIKA/REZIDENATA), po pitanju za Vas vaznih egzistencijalnih,
komunalnih, infrastrukturnih, kulturnih i socijalnih potreba, a sve s ciljem njihovog
maksimalnog zadovoljenja.

U zavisnosti od potreba i oCekivanja korisnika gradskih usluga, kreirana je lista potreba
kojom ¢e se vrednovati svaka od njih. Za svaku potrebu molimo Vas da oznacite X u polje
koje najbolje opisuje stepen njenog zadovoljenja ocjenu kojoj dodjeljujete (ocjene su od 1-
5).

I grupa korisnika gradskih usluga: STANOVNICI/REZIDENTI

Stanovnici/Rezidenti 1 2 3 4 5

5Z |39 |9 |58 |°F
A e A O S Y <~
s 8 5 S @ 5 O | 5 N

b N« = N« Q. o 3 N< =
é S = =3 5 3. S | B 35
N<« = © o o (¢»] [u— © o
3 3 3 3 @ 3,

C11 Moguénost zaposlenja

C 1.2 Visina troskova Zivota i stanovanja

C 1.3 Razvijenost komunalne infrastrukture

C 1.4 Kuvalitet obrazovnih ustanova

C 1.5 Dostupnost zdravstvene zastite

C 16 Socijalna zastita

C 1.7 Snabdijevenost trgovina

C 1.8 Ocuvanost zivotne sredine

C1.9 Mogucnost za sport i rekreaciju

C1.10 Kulturni i umjetnicki sadrzaji

C 1.11 Sistem vrijednosti (politicka sloboda, stabilno
legalno okruzenje, tolerancija, sloboda govora)

C1.12 Kovalitet zivota (standard zivota, bezbjednost)

C 1.13 Transport (javni - posebno)
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UPITNIK

DIO C: POTREBE I OCEKIVANJA KORISNIKA GRADSKIH USLUGA

Svrha ove analize je prikupljanje podataka o osnovnim tendencijama korisnika gradskih
usluga (TURISTA/POSJETIOCA), po pitanju za Vas vaznih potreba, a sve s ciljem
njihovog maksimalnog zadovoljenja.

U zavisnosti od potreba i oc¢ekivanja korisnika gradskih usluga, kreirana je lista potreba
kojom ¢e se vrednovati svaka od njih. Za svaku potrebu molimo Vas da oznacite X u polje
koje najbolje opisuje stepen njenog zadovoljenja ocjenu kojoj dodjeljujete (ocjene su od 1-
5).

Il grupa korisnika gradskih usluga: TURISTI/POSJETIOCI

Turisti/Posjetioci 1 2 3 4 5
Z|g9|50| & |57
Fe>) &S 0 5 =) o A
< a8 | N¢ S N« & ~ N &
s S |35 |28 S 5 N
N< b o =2 o Q B c =
23 = =, 2. =
°c = o D = o
>
o 3 3, < E
3 = = §< D
@)
C 21 Moguénost za odmor, rekreaciju i
kupovinu

C 2.2 Kvalitet turisticke usluge

C 2.3 Prirodne i arhitektonske privlacnosti

C 2.4 Gostoljubljivost lokalnog stanovnistva

C 2.5 Istorija, tradicija i gastronomija grada

C 2.6 Geografske i klimatske odlike

C 2.7 Ocuvanost zivotne sredine

C 2.8 Raznovrsnost kulturnih, umjetnickih,
rekreativnih 1 sportskih sadrZaja

C 2.9 Autenti¢nost
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UPITNIK

DIO C: POTREBE I OCEKIVANJA KORISNIKA GRADSKIH USLUGA

Svrha ove analize je prikupljanje podataka o osnovnim tendencijama korisnika gradskih
usluga (PRIVREDE), po pitanju za Vas vaznih potreba, a sve s ciljem njihovog
maksimalnog zadovoljenja.

U zavisnosti od potreba i ocekivanja korisnika gradskih usluga, kreirana je lista potreba
kojom ¢e se vrednovati svaka od njih. Za svaku potrebu molimo Vas da oznacite X u polje
koje najbolje opisuje stepen njenog zadovoljenja ocjenu kojoj dodjeljujete (ocjene su od 1-

5).

111 grupa korisnika gradskih usluga: PRIVREDA

Privreda (vlastita industrija i lokalna ekonomija,

. R 1 2 3 4 15
izvozne firme ili sjedista)
—.
o Z2|S0|5 0 S s N
<« @ & 9 | & <2 % &
s 2|5 < |3 o o 5 N
N2 |0 2|0 °c &
SsS| S| 2| E S
D=0 = A . =
o = 3| < =)
-_— — o N ¢
3| | °| K ®
o

C3l1

Efikasna i kvalitetna usluga javne uprave

C3.2

Dobro i pravedno upravljanje javnim
resursima

C3.3

Raznovrsnost oblika nefinansijske pomo¢i
privredi

C34

Postojanje finansijske pomo¢i privredi
(subvencije, poreske olakSice, kreditiranje)

C35

Organizacioni lokalni kapaciteti (uredenje 1
unapredenje industrijskih zona i parkova,
zona unapredenog poslovanja, biznis
inkubatori)

C3.6

Oblici javno-privatnog partnerstva
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UPITNIK

DIO C: POTREBE I OCEKIVANJA KORISNIKA GRADSKIH USLUGA

Svrha ove analize je prikupljanje podataka o osnovnim tendencijama korisnika gradskih
usluga (INVESTITORA), po pitanju za Vas vaznih potreba, a sve s ciljem njihovog
maksimalnog zadovoljenja.

U zavisnosti od potreba i ocekivanja korisnika gradskih usluga, kreirana je lista potreba
kojom ¢e se vrednovati svaka od njih. Za svaku potrebu molimo Vas da oznacite X u polje
koje najbolje opisuje stepen njenog zadovoljenja ocjenu kojoj dodjeljujete (ocjene su od 1-
5).

IV grupa korisnika gradskih usluga: INVESTITORI

Investitori 1 2 3 4 5
TZ|s0|50| § R
< 8 Ne< © N¢ ('—n‘ ~ N« &
s g|8S |5 © 5 N
N2 | O S | o o o 4
2 S =) =. 5 =
S| S| S| e | 3
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C 4.1 Kvalifikovani i profitabilni ljudski resursi

C 4.2 Propisi koji omogucavaju efikasno
poslovanje

C 4.3 Opremljenost lokacija opredjeljenih za
investicije

C 4.4 Pristup saobrac¢ajnim komunikacijama,
autoputu, aerodromu, Zeljeznici

C 4.5 Lokalna uprava kao servis i partner u
poslovanju

C 4.6 Optimalan odnos poreskog opterecenja i
kvaliteta pruzene usluge

C 4.7 Postojanje istrazivanja i visokoSkolskih
ustanova
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Todde/igradse brendia kivo odsedivice prévrediicy razveja
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Prilog 2: Anketni upitnik prema Anholt-Gfk CBI indeksu brenda grada

(eng. Anholt Gfk Roper City Brands Index)

UPITNIK

Upitnik koji se nalazi pred Vama ispituje vrijednost, odnosno snagu brenda grada Trebinja.
¢e sve informacije koje pruzite u upitniku biti u potpunosti

Garantujemo Vam da

anonimne i da ¢e biti koriS¢ene iskljucivo u nau¢ne svrhe. Molimo Vas da pazljivo

procitate uputstvo prije nego $to po¢nete da popunjavate upitnik.

Pol:
Muskarac Zena
Godine starosti:
Ispod 30 31-40 41-50 51-60 Preko 60
Stepen strucne spreme:
. ) Visoka
Osnovna Srednja Visa 9 - .
kola “kola kola stru¢na | Specijalista | Magistratura | Doktorat
sprema
Ostalo:
Zanimanje:

Mijesto zZivljenja:

HVALA PUNO NA VASOJ SARADNJI | POMOCI!
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Todde/igradse brendia kivo odsedivice prévrediicy razveja
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DIO A: ANKETNI UPITNIK PREMA ANHOLT-GFK ROPER INDEKSU BRENDA

GRADA - (CBI) INDEKS

Na osnovu Anholtovog indeksa brenda grada (CBI) snaga gradskog brenda se vrednuje

kroz Sest aspekata: poznatost, mjesto, potencijal, puls, ljude, preduslove.

U odnosu na navedene aspekte, kreirana je lista pitanja kojom ¢ée se vrednovati grad
Trebinje prema CBI indeksu. Za svaku tvrdnju molimo Vas da oznacite X u polje koje
najbolje opisuje Vase misljenje, odnosno koje ukazuje u kojoj mjeri se slazete ili ne slazete
sa odredenom tvrdnjom.

Aspekt 1: Poznatost

Aspekt poznatost (upoznatost, popularnost, prisutnost) odnosi se na to ¢ime grad Trebinje
plijeni Vasu paznju i kako sagledavate njegov polozaj i status u okruzenju (regionalnom,

drzavnom).
Poznatost grada 1 2 3 4 5
cz| Z |EZ| »©v |B@w
82| ¢ |52 & 8§
2] wn < <
Ss| 8 [68] & |SE
= N¢ N¢< = o
> @ @ o & » S »
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wn — N«
=& | & | &8 =
N B
=
A 1.1 Popularnost/prisutnost grada Trebinja je u

znatnom porastu u RS/BiH

Al2

Popularnost grada Trebinja ima znacajan
doprinos na regionalnom/drzavnom nivou

Al3

Ljudi mogu prepoznati grad Trebinje sa
razglednice bez Citanja opisnog dijela teksta

Al4

Grad Trebinje ima odredene specificnosti ili
prostorne simbole

Alb5

Prilikom razgovora (u drustvenim
situacijama) pominje se posjeta gradu
Trebinju

Alb6

Grad Trebinje je adekvatno medijski
pokriven u periodu posljednje Cetiri godine
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Tede/ izgradsge brendi ko cdsedsitce prevredicy razvese Sitesi

Aspekt 2: Mjesto (fizicki izgled)

Ovaj aspekt se odnosi na percepciju ljudi o izgledu i geografskim karakteristikama grada u
smislu njegove ljepote, klime, polozaja,...

Mjesto (fizi¢ki izgled) 1 2 3 4 5

nsoundjod n

9S WAZE[S IN

S WRAZE[S AN
WwIdZe[S U 3S NIu
WwAZe[S 39S NIN
39S wdZe[S
nnsoundod

n 9s WazZe[§

A 2.1 Povoljan geostrateski polozaj grada
Trebinja

A 2.2 Povoljni mikroklimatski uslovi

A 2.3 Bogato kulturno-istorijsko nasljede

A 2.4 Ljepota krajolika ¢ini grad privlaénim
odrediStem

A 2.5 Ocd&uvanost zivotne sredine

A 2.6 Inspirativan Zivotni ambijent
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Tede/ izgradsge brendi ko cdsedsitce prevredicy razvese Sitesi

Aspekt 3: Potencijal grada

Potencijal grada se ogleda u njegovim ekonomskim i obrazovnim moguénostima, odnosno
koliko je grad dobro mjesto za zZivot i obrazovanje.

N
w
SN
(6]

Potencijal grada 1

nsoundiod n
9S WAZE[S IN
9S WAZE[S IN

WIdZe[S U 3S NIu
WOZR[S 3S BIN
39S wdZe[S
nsoundjod

n s waze[s

A 3.1 Mogucénost obrazovanja

A 3.2 Dostupna i kvalitetna zdravstvena i socijalna
zastita

A 3.3 Stvoreni preduslovi za zadovoljavajuci
standard 1 kvalitet Zivota

A 3.4 Osjecaj sigurnosti i bezbjednosti u gradu

A 3.5 Uspostavljeno stimulativno okruzenje za
poslovnu i investicionu klimu

A 3.6 Mogucénost zaposljavanja u gradu

A 3.7 Dostupnost stambenog prostora u gradu

A 3.8 Kuvalitetna infrastrukturna opremljenost grada

A 3.9 UmreZenost sredstava javnog prevoza na
podrucju grada

A 3.10 RaspoloZive resursne osnove za razvoj
turizma
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Tede/ izgradsge brendi ko cdsedsitce prevredicy razvese Sitesi

Aspekt 4: Puls grada

Puls grada se odnosi na uzbudljivost grada i njegove znamenitosti, odnosno na one
mogucénosti koje stoje na raspolaganju kako bi se ispunilo slobodno vrijeme.

N
w
N
ol

Puls grada 1

nsoundiod n
9S WAZE[S IN
9S WRAZEe[S SN

WIdZe[S U 3S NIu
WAZE[S 39S NIN
39S wdZe[S
nsoundiod

n s waze[s

A 4.1 Grad urbanog stila Zivota

A 4.2 Brojnost i raznolikost dogadanja

A 4.3 Upecatljiv ritam grada Trebinja

A 4.4 Atraktivna ponuda za turiste i stanovnike
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Tede/ izgradsge brendi ko cdsedsitce prevredicy razvese Sitesi

Aspekt 5: Ljudi

Najsnazniji utisak ostavljaju ljudi, stanovnici grada, njihova gostoprimljivost, prijateljski
ili odbojan stav. To sve uti¢e na moguénost uklapanja posjetilaca u zajednicu, ali i na
njihovu bezbjednost.

N
w
IS
(62}

Ljudi (kako svijet dozivljava stanovnike 1
grada Trebinja)

nnsoundiod n
9S WRZEB[S 9N
9S WAZE[S ON

WOZR[S U 3S NIU
WoZe[S 3S NIN
9s wdZe[S
nsoundjod

n oS waze[s

A 5.1 Srdacni i gostoprimljivi

A 5.2 Hladni i puni predrasuda prema gostima

A 5.3 Lakoca i mogucnost uklapanja u zajednicu

A 5.4 Sigurnost u gradu

A 5.5 Otvorenost prema pridoslicama
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Aspekt 6: Preduslovi

Preduslovi se odnose na percepcije ljudi o osnovnim kvalitetima grada — kako bi bilo
zivjeti u gradu, da li je lako naci pristupacan i zadovoljavajuéi smjestaj, kakvi su opsti
uslovi zivota (Skole, bolnice, transport, sportski objekti,...)

N
w
N
(6]

Preduslovi 1

nsoundjod n

9S WAZE[S IN

S WRAZE[S AN
WIdZe[S U 3S NIu
WwAZe[S 39S NIN
39S wdZe[S
nnsoundod

n 39S WazZe[S

A 6.1 Kuvalitetna infrastrukturna opremljenost
grada

A 6.2 Pozitivna percepcija kvaliteta Zivota

A 6.3 Obezbjedeni odgovarajuci uslovi za zivot

A 6.4 Uz minimalan napor moZe se naci
zadovoljavajuci i povoljan smjestaj

A 6.5 Obezbjeden odgovarajuci standard javnih
ustanova (Skole, bolnice, javni prevoz,
sportske ustanove)

A 6.6 Razvijen sistem vrijednosti (politicka
sloboda, stabilno legalno okruzenje,
tolerancija, sloboda govora)
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Prilog 3: Saffron-ov barometar evropskih gradova (eng. The Saffron
European City Brand Barometer)

UPITNIK

DIO B: ANKETNI UPITNIK PREMA SAFRONOVOM BARAMETRU BRENDOVA
EVROPSKIH GRADOVA

Prema ovom barometru rangiranje se obavlja na osnovu: kulturno-istorijskog nasljeda
grada, gastronomije 1 kvaliteta gradskih restorana, lakoce razgledanja grada pjeSice 1
javnim prevozom, nivou cijena, moguénostima za kupovinu, klimatskim faktorima,
ekonomskom znacaju i stepenu razvoja grada.

Prema Safronovom barometru, navedeni su kriteriji identifikacije perspektive mjesta na
osnovu kojih se vrednuje grad. Za svaki kriteriji molimo Vas da oznadite X u polje koje
najbolje opisuje Vasu ocjenu (ocjene su od 1 -10).

Kriteriji identifikacije 112 (3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10

perspektive mjesta

1. PONOS | OSOBENOST
STANOVNIKA/REZIDENATA
(odrazava stepen slaganja sa stavom
da stanovnici grada Trebinja
Zive na najboljem mjestu na Zemlji)

2. POSEBAN/DRUGACUT OSJECAJ
ZA MJESTO
( prepoznatljive karakteristike grada
Trebinja koje uti¢u na to da se
posjetilac osjeca kao da se nalazi na
posebnom mjestu. Ova posebnost se
moze odnositi na kulturu i ljude,
arhitekturuy, ...)

3. AMBICIJA/VIZIJA (POLITIKA) |
POSLOVNA KLIMA
(poslovna klima, politike i razvojne
vizije, privredni podsticaji, uprava
grada)

4. TRENUTNA PREPOZNATLIIVOST
| PERCEPCIJA
(postojanje nekog velikog dogadaja o
kome zna veliki broj ljudi)

5. DA LI JE VRIJEDNO VIDJETI GA?
(da li je vrijedno truda oti¢i u Trebinje
1 vidjeti odredene znamenitosti)
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6. JEDNOSTAVNOST, PRISTUP |
UDOBNOST
(da li se lako putuje, odnosno stize do

Trebinja)

7. VRIJEDNOST KONVERZACIJE
,.koktel parti“ faktor
(,,koktel parti* znaci drustvenu
vrijednost dijeljenja iskustava posjete
gradu Trebinju)

8. LOKALNI KONTEKST/OBJA-
SNJENJE I VRIJEDNOST
(koliko je vrijedno zato §to se Trebinje
nalazi na mjestu na kom se nalazi;
prednost se moze ogledati i u ¢injenici
Sto se nalazi u neposrednoj blizini
drugih zanimljivih mjesta)

9. EGZOTICNOST I ATRAKCIJE
(¢injenica da je grad drugaciji na
mnogo na¢ina moze biti prednost)

10. ,,BARSELONA EFEKAT*
Oh, mogao bi zivjeti ovdje
(predstavlja stepen kojim su ljudi
izrazili zelju da Zive u gradu nakon
Sto su ga posjetili; to je tzv. X-faktor)
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